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Tämä tutkimuksellinen kehittämistyö tehtiin toimeksiantona matkailun alueorganisaatio Visit 
Tampereelle. Kehittämistyön tarkoitus oli tarkastella digitaalista siirtymää matkailualan 
mikro- ja pienyritysten kontekstissa sekä selvittää, millaiset Visit Tampereen tarjoamat digi-
taalista siirtymää edistävät palvelut vastaavat mikro- ja pienyritysten aitoihin tarpeisiin.  
 
Työn tavoitteena oli kehittää selkeä toimintamalli, jonka avulla alueorganisaatio voi tukea 
pienten matkailuyritysten digitaalista siirtymää. Tietoperustassa perehdyttiin digitaaliseen 
siirtymään matkailualalla sekä sen pk-yrityksissä, alueorganisaatioiden rooliin digitaalisen siir-
tymän fasilitoijina sekä arvonluontiin. 
 
Kehittämistyötä ohjaavat kysymykset olivat: 1. Millaisia haasteita Visit Tampereen kumppa-
niyrityksillä on digitaalisessa siirtymässä? 2. Millaisia tarpeita kumppaniyrityksillä on Visit 
Tampereen digitaalista siirtymää edistäviä palveluja kohtaan? 3. Millaisella toimintamallilla 
Visit Tampere voi tukea kumppaniyritystensä digitaalista siirtymää? 
 
Kehittämistyön lähestymistapa oli palvelumuotoilu, jolle tyypillistä tuplatimantti-prosessimal-
lia työn kulku seurasi. Tiedonkeruun menetelminä käytettiin havainnointia ja puolistrukturoi-
tuja teemahaastatteluja. Aineistot analysoitiin laadullisella sisällönanalyysilla. Ideoinnin ja 
testaamisen menetelmänä käytettiin työpajatyöskentelyä. 
 
Työn tuloksena syntyi Digi for Dummies -toimintamalli, jonka avulla matkailun alueorganisaa-
tio voi tukea pienten matkailuyritysten digitaalista siirtymää. Toimintamalli muodostuu kol-
mesta ydintoiminnosta: vertaistukiryhmät, digiklinikat ja käytännön askelmerkit digiin. Toi-
mintamalli esitettiin kehittämistyötä varten luodun konseptikanvaasin sekä ydintoimintojen 
tarkempien kuvausten avulla. Toimintamalli pohjautuu tietoperustassa esiteltyyn tutkimuk-
seen sekä palvelumuotoiluprosessin aikana kerättyyn asiakasymmärrykseen. 
 
Jatkokehittämisehdotuksena toimeksiantajalle suositellaan palvelumuotoilun menetelmien 
hyödyntämistä ja kumppaniyritysten aktiivista osallistamista niin Digi for Dummies -toiminta-
mallin jatkokehittämiseen kuin muidenkin palveluiden kehittämiseen. Lisäksi pohditaan, tuli-
siko digitaalisuuden, kestävyyden ja kansainvälisyyden valmennuspolut yhdistää. Toimeksian-
tajaa kehotetaan myös jakamaan kehittämistyön tulokset muiden alueorganisaatioiden 
kanssa. 
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This research-based development work was commissioned by tourism destination manage-
ment organisation (DMO) Visit Tampere. The purpose of the development work was to exam-
ine the digital transition in the context of micro and small tourism enterprises and to investi-
gate how the digital transition support services provided by Visit Tampere respond to the real 
needs of its small business partners. 
 
The goal was to develop a clear model through which a DMO can support small tourism com-
panies in their digital transition. The theoretical foundation discussed digital transition in the 
tourism industry and among its SMEs, the role of DMO as a facilitator of digital transition, and 
value creation. 
 
The questions guiding the development work were: 1) What are the challenges Visit Tampere's 
partners face in the digital transition? 2) What are the needs the partners have regarding the 
digital transition support services provided by Visit Tampere? 3) What kind of model can Visit 
Tampere use to support the digital transition of its partners? 
 
Service design was used as the development approach, and the Design Council’s Double Dia-
mond process model was followed. The methods of data collection included observation and 
semi-structured thematic interviews. The data was analysed using qualitative content analy-
sis. Workshops were used as the method for ideation and testing. 
 
As a result, the "Digi for Dummies" model was created to support the digital transition of 
small tourism enterprises by DMO. The model consists of three core functions: peer-to-peer 
support groups, digital clinics, and practical digital steps. The model was presented using a 
concept canvas created for the development work, along with detailed descriptions of the 
core functions. The model is based on research introduced in the theoretical foundation and 
the customer insights gathered during the service design process. 
 
As a recommendation for further development, the commissioner is advised to continue using 
service design methods and to actively involve partner companies in the further development 
of the "Digi for Dummies" model as well as its other services. Additionally, combining training 
paths for digitalization, sustainability, and internationalization is suggested. The commis-
sioner is also encouraged to share the results of the development work with other DMO’s. 
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1 Johdanto 

Yhteiskunnat ovat digitalisoituneet vauhdikkaasti viimeisten vuosikymmenten aikana, ja digi-

taalisuus onkin nykyisin läsnä lähes jokaisella yhteiskuntamme osa-alueella. Digitaalisten tek-

nologioiden kehittyminen on myllertänyt monien muiden alojen lisäksi myös matkailualaa 

(Buhalis & Licata 2002, 207; Dredge, Phi, Mahadevan, Meehan & Popescu 2019, 9; Pesonen 

2017, 177), joka on siirtymässä kohti älykkäämpää aikakautta teolliseen neljännen vallanku-

mouksen siivittämänä (Starc Peceny, Urbančič, Mokorel, Kuralt & Ilijaš 2020, 14; Pencarelli 

2020, 459; Korže 2019, 36). 

Matkailualalla digitaalisen siirtymän merkitys on ymmärretty ja sen edistämistä painotetaan 

niin EU:ssa kuin kansallisissa strategioissa. Työ- ja elinkeinoministeriön julkaiseman Suomen 

matkailustrategian yksi pääteemoista on alan digitaalisuuden kehittäminen (Yhdessä enem-

män – kestävää kasvua ja uudistumista Suomen matkailuun 2022, 40-42). Myös opinnäytetyön 

toimeksiantajan, alueorganisaatio Visit Tampereen, strategisia tavoitteita ovat matkailualu-

een digitaalisen saatavuuden kasvattaminen sekä tiedon ja teknologian hyödyntäminen liike-

toiminnassa ja siihen liittyvässä päätöksenteossa (Tampereen matkailustrategia 2030, 2025, 

9). 

Digitalisaation myötä tuhannet matkakohteet sekä niiden tarjoamat elämykset ovat verkossa 

matkailijoiden ulottuvilla ympäri vuorokauden (Pesonen 2017, 178; Suomen matkailun digitie-

kartta 2019, 6). Matkailijat hyödyntävät digitaalisia teknologioita suunnitellessaan matkaansa, 

matkan aikana sekä sen jälkeen vertailemalla hintoja, lukemalla arvosteluja ja ostamalla 

tuotteita (Pencarelli 2020, 462–463). Matkailualan yrityksille digitalisaatio luo monenlaisia 

mahdollisuuksia. Digitalisaation avulla matkailualan yritykset voivat kasvattaa liiketoimin-

taansa, laajentaa markkina-aluettaan, tehostaa toimintojaan ja vahvistaa kilpailuetuaan 

(Dredge ym. 2019, 6). Digitaalisessa ympäristössä toimijoilla on mahdollisuus koosta riippu-

matta tavoittaa matkailijoita ostopolun eri kontaktipisteissä ja toimia tuloksellisesti kansain-

välisillä markkinoilla (Pesonen 2017, 178; Suomen matkailun digitiekartta 2019, 6). 

On kuitenkin tunnistettu, että pienet yritykset ovat jääneet jälkeen digitaalisuuden edistämi-

sessä toimialasta riippumatta (Kergroach 2021, 4; OECD 2025). Matkailualalle ilmiö asettaa 

haasteita, sillä pienet ja keskisuuret yritykset muodostavat 99,9 %:a kaikista EU:n alueella 

toimivista matkailuyrityksistä ja niistä yli 92 %:a on mikroyrityksiä1 (Katsinis ym. 2024, 13). 

Tämän tiedon valossa mikroyritysten digitaalisen siirtymän tukeminen on oleellista koko 

 

1 Mikroyrityksessä on alle 10 työntekijää ja sen vuosittainen liikevaihto on alle 2 miljoonaa eu-
roa (European Union 2016) 
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matkailualan digitaalisen siirtymän näkökulmasta. Visit Tampereen havainnot ovat yhdenmu-

kaisia edellä mainittujen tutkimusten kanssa ja myös heidän mukaansa digitalisaation haas-

teet korostuvat mikroyritysten keskuudessa. Yrityksen jäädessä digitaalisen siirtymän ulko-

puolelle, voi sen selviytyminen olla haastavaa vauhdilla digitalisoituvassa toimintaympäris-

tössä (Pencarelli 2020, 467). 

Sekä Visit Finland että Visit Tampere ovat tukeneet erilaisin toimenpitein kotimaisten matkai-

luyritysten digiosaamisen kehittymistä. Työ- ja elinkeinoministeriön matkailustrategian seu-

rantaraportissa kuitenkin todetaan, että yritysten osaamista tulee lisätä entisestään ja nopeat 

muutokset toimintaympäristössä vaativat yrityksiltä säännöllistä panostusta osaamisen kehit-

tämiseen (Kortelainen, Koivula, Siltala & Sinkkonen 2024, 27–29). Matkailuyrityksiltä vaadi-

taan halua oppia, kehittyä sekä innovoida uusia ratkaisuja omaan toimintaan (Yhdessä enem-

män – kestävää… 2022, 19). Tämä on haasteellista pienten ja keskisuurten yritysten näkökul-

masta, joiden suurimpia haasteita digitaalisen siirtymän edistämisessä ovat ajan, taloudellis-

ten resurssien ja kyvykkyyksien puute (SME digitalisation in 2024: Managing shocks and 

transitions 2024, 3; Dredge ym. 2019, 23).  

Visit Tampereen tavoite on kasvattaa Tampereen seudun asemaa vetovoimaisena matkailu-

kohteena sekä tukea alueen matkailuyritysten kasvua ja kehittymistä Visit Tampere Partners -

verkoston kautta. Maksullinen Partners-verkosto koostuu eri kokoisista matkailualaan suoraan 

tai välillisesti liittyvistä yrityksistä, joille tarjotaan verkostoitumis- ja infotilaisuuksia sekä 

koulutuksia digitaalisen siirtymän, kansainvälistymisen ja kestävien matkailutuotteiden kehit-

tämisen tueksi (Visit Tampere 2025). Visit Tampereen omistaa Tampereen kaupunki, jonka te-

kemät tilaukset muodostavat suurimman osan yrityksen liikevaihdosta (Tampere 2025). 

Opinnäytetyön lähtökohtana on Visit Tampereen tunnistama tarve kehittää toiminta-alueensa 

matkailuyritysten digitaalista saatavuutta. Kehitettävää on erityisesti pienten kumppaniyritys-

ten kohdalla niin tuotteiden digitaalisessa saatavuudessa kuin digitaidoissakin. Visit Tampere 

on pyrkinyt vastaamaan ongelmaan tarjoamalla kumppaneilleen digitaalisuutta edistäviä kou-

lutuksia, mutta kumppaneita ei ole saatu niihin mukaan toivotuissa määrin. Näistä lähtökoh-

dista kumpuaa tarve palvelumuotoilun kehittämistyölle ja tarkemmalle asiakasymmärrykselle. 

Opinnäytetyön tarkoitus on tarkastella digitaalista siirtymää matkailualan mikro- ja pienyri-

tysten kontekstissa sekä selvittää, millaiset Visit Tampereen tarjoamat digitaalista siirtymää 

edistävät palvelut vastaavat mikro- ja pienyritysten aitoihin tarpeisiin. Työn tavoitteena on 

kehittää selkeä toimintamalli, jonka avulla alueorganisaatio voi tukea pienten matkailuyritys-

ten digitaalista siirtymää. 
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2 Matkailualan digitaalinen siirtymä, alueorganisaatioiden rooli ja arvonluonti 

Tietoperustan alussa määritellään digitaalisuuden käsitteitä ja täsmennetään, mitä digitaali-

sella siirtymällä tämän opinnäytetyön kontekstissa tarkoitetaan. Lisäksi kuvataan, millaisia 

vaikutuksia digitaalisella siirtymällä on matkailualaan sekä millaisia mahdollisuuksia ja haas-

teita digitaalinen siirtymä tuo matkailualan pk-yrityksille. Tämän jälkeen kerrotaan alueorga-

nisaatioiden, kuten Visit Tampereen, merkityksestä matkakohteen digitaalisen siirtymän edis-

täjänä sekä paikallisten pk-yritysten digitaalisen siirtymän tukijana ja fasilitoijana. Lopuksi 

keskustellaan siitä, mitä arvo ja arvolupaukset ovat sekä tarkastellaan, millaisten erilaisten 

logiikoiden kautta arvon nähdään muodostuvan. 

2.1 Digitaalisuuden käsitteet 

Organisaatiot edistävät digitaalisuuttaan monin eri tavoin. Käytännössä siihen liittyy useita 

käsitteitä, jotka sekoittuvat helposti ja joiden merkitykset eivät aina ole yksiselitteisiä. Usein 

näkee käytettävän esimerkiksi termejä digitointi, digitalisointi, digitalisaatio, digitaalinen 

transformaatio ja digitaalinen siirtymä. Termejä käytetään arkikielessä toistensa synonyy-

meina, mutta tarkemmin määriteltyinä ne kuitenkin eroavat hieman toisistaan. 

Digitointi tarkoittaa siirtymistä analogisista2 palveluista digitaalisiin palveluihin tai analogisen 

tiedon siirtämistä digitaalisesti käsiteltävään muotoon (Gong & Ribiere 2021, 9; Pesonen 

2017, 177). Tämä voi tarkoittaa esimerkiksi organisaation nykyisen prosessin muuttamista di-

gitaaliseksi (Mattinen 2020, 19). Digitoinnin myötä tiedot ovat saavutettavampia sekä helpom-

min hallinnoitavissa, muokattavissa ja siirrettävissä. Kaiken kaikkiaan digitoinnilla voidaan pa-

rantaa tehokkuutta organisaation prosesseissa. (Winikoff 2024.) 

Digitalisointi on digitaalisten teknologioiden ja datan hyödyntämistä liikevaihdon kasvattami-

seen, liiketoiminnan kehittämiseen sekä digitaalisen liiketoimintaympäristön luomiseen (Gong 

& Ribiere 2021, 9). Digitalisoinnissa keskitytään olemassa olevien prosessien ja toimintojen 

kehittämiseen, millä tavoitellaan tuottavuuden ja tehokuuden kasvua (Winikoff 2024). Digita-

lisoinnissa kehitysaskeleet ovat inkrementaalisia, eli vaiheittaisia, ja ne tapahtuvat operatio-

naalisella tasolla (Gong & Ribiere 2021, 9). 

Mattinen (2020, 19–20) tuo esiin, että siinä missä digitoinnin taustalla vaikuttavat lähtökohtai-

sesti organisaation tarpeet, digitalisoinnissa otetaan huomioon myös asiakkaan kokemukset. 

Tavoite on ymmärtää asiakkaan tarpeita ja integroida organisaation toimintaa saumattomam-

min erilaisiin asiakaspolkuihin. Myös Gong ja Ribiere (2021, 9) sekä Winikoff (2024) tuovat di-

gitalisoinnin yhteydessä esiin arvon optimoinnin sekä uuden arvon luomisen asiakkaalle. Näin 

 

2 Analoginen perustuu analogiatekniikkaan ja on digitaalisen tekniikan vastakohta 
(Kielitoimiston sanakirja 2024) 
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ollen digitalisoinnin voidaan nähdä olevan edistysaskel kohti kokonaisvaltaisempaa digitaali-

suuden edistämistä organisaatioissa. 

Gong ja Ribiere (2021, 12) ovat tutkineet digitaalisen transformaation määritelmää ja kuvaa-

vat sitä organisaation käynnistämäksi perustavanlaatuiseksi muutosprosessiksi. Transformaati-

ossa pyritään radikaaleihin kehitysaskeliin hyödyntämällä digitaalisia teknologioita strategi-

sesti ja innovatiivisesti. Radikaalien kehitysaskelien myötä syntyy uusia tapoja toimia ja orga-

nisaation arvolupaukset määrittyvät uudelleen. Winikoff (2024) korostaa, että digitaalisen 

transformaation strategia käsittelee organisaatiota kokonaisuutena ottamalla huomioon sen 

kulttuurin, rakenteen, prosessit ja johtamisen. Hyödyntämällä kehittyneitä teknologioita, ku-

ten tekoälyä, massadataa ja asioiden internetiä, pyritään luomaan innovaatioita, kasvatta-

maan asiakkaiden sitoutumista ja parantamaan tehokkuutta. Digitaalisen transformaation on-

nistumisen varmistamiseksi organisaatioihin rekrytoidaan muutosjohtajia tai perustetaan digi-

taalisen liiketoiminnan yksiköitä (Mattinen 2020, 34). 

Digitaalisuuden yhteydessä käytetään myös usein termiä digitaalinen siirtymä (engl. digital 

transition). Se, miten digitaalinen siirtymä määritellään, vaihtelee kuitenkin suuresti. Toi-

saalta digitaalinen siirtymä nähdään digitoinnin kaltaisena prosessina, jossa analogista muute-

taan digitaaliseksi (Gong & Ribiere 2021, 9), kun taas toisaalta se nähdään digitaalisen trans-

formaation kaltaisena kokonaisvaltaisena muutosprosessina (Jones 2023, 1; Euroopan komissio 

2025). 

Voidaan todeta, että digitointi, digitalisointi, digitaalinen transformaatio ja digitaalinen siir-

tymä ovat kaikki eri tasoisia tapoja edistää digitaalisuutta organisaatioissa. Winikoff (2024) 

kiteyttää, että niistä jokainen auttaa organisaatioita kehittämään tuottavuutta, tehokkuutta 

ja päätöksentekoa digitaalisia teknologioita hyödyntäen. Kuten yllä kuvailtiin, erot tulevat 

esiin toiminnan laajuudessa, vaikuttavuudessa ja tavoitteissa.  

Opinnäytetyössä käytetään termiä digitaalinen siirtymä, joka tässä yhteydessä pitää sisällään 

kaiken tasoisen ja laajuisen digitaalisuuden edistämisen organisaatioissa, toisin sanoen niin 

digitoinnin, digitalisoinnin kuin digitaalisen transformaationkin. 

2.2 E-matkailusta älykkääseen matkailuun 

Digitaalisuus on ilmiönä ajankohtainen ja koskettaa kaikkia yhteiskunnan osa-alueita. On siis 

selvää, että digitaalisten teknologioiden kehittyminen on muokannut merkittävästi myös mat-

kailualaa. Teknologiat edistyvät jatkuvasti ja avaavat uusia mahdollisuuksia matkailualan toi-

mijoille (Pesonen 2017, 182). Guttentagin (2010, 637) mukaan teknologisilla edistysaskelilla 

onkin usein suora ja pysyvä vaikutus matkailualaan.  
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Matkailualan digitaalista siirtymää on totuttu tarkastelemaan e-matkailun näkökulmasta 

(Pesonen 2017, 187). E-matkailu tarkoittaa tieto- ja viestintäteknologioiden tehokasta hyö-

dyntämistä kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla. Termi pitää sisällään digitaaliset työkalut ja 

tekniikat, joita alalla käytetään suunnittelun, kehittämisen, hallinnon ja markkinoinnin tu-

kena niin asiakasrajapinnassa kuin yritysten sisäisissä toiminnoissa. (Buhalis 2003, 312.) Peso-

sen (2017, 178) mukaan oleellinen osa e-matkailua on yritysten analogisten toimintamallien 

muuttaminen digitaaliseen muotoon. 

E-matkailun syntyyn vaikuttivat globaalien jakelu- ja varausjärjestelmien käyttöönotto ja kau-

pallisen internetin yleistyminen. Ennen kaupallista internetiä matkailutuotteiden ja -palvelui-

den jakelusta vastasivat matkatoimistot ja matkanjärjestäjät, jotka hyödynsivät globaaleja 

jakelujärjestelmiä ja tietokonevarausjärjestelmiä. Kaupallisen internetin kehittyminen muutti 

toimintaympäristöä kuitenkin radikaalisti, kun matkailijoiden oli mahdollista suunnitella ja 

varata matkoja itsenäisesti ostamalla tuotteita ja palveluita suoraan yrityksiltä tai verkossa 

toimivilta matkajärjestäjiltä, kuten Ebookersilta. (Buhalis & Licata 2002, 207–208.) Kaupalli-

sen internetin myötä matkailuyritysten riippuvuus perinteisiin matkanjärjestäjiin matkailu-

tuotteiden jakelijoina väheni (Buhalis 2000, 22), mikä mahdollisti matkailutuotteiden moni-

kanavaisemman jakelun ja loi uusia tapoja vuorovaikutukselle matkailijoiden ja matkailupal-

veluntarjoajien välillä (Buhalis 2003, 312). 

E-matkailun kehittyessä alettiin askel askeleelta siirtyä kohti matkailun älykkäämpää aika-

kautta. Esiin nousi tarve personoiduille tuotteille, jotka vastaisivat yksilöllisiä kokemuksia et-

sivien asiakkaiden tarpeisiin. Matkailualan toimijoiden välisten integraatioiden huomattiin 

edesauttavan tiedon sujuvaa liikkumista, jolloin tietoa voitiin toimittaa kustannustehokkaasti 

oikealle käyttäjälle oikeaan aikaan. Mobiili- ja langattomien teknologioiden yleistyessä asiak-

kaat pääsivät tiedon äärelle ajasta tai paikasta riippumatta. (Buhalis & Law 2008, 4–13.) Gret-

zelin, Sigalan, Xiangin ja Koon (2015, 180) mukaan älykäs matkailu onkin looginen jatkumo e-

matkailulle, joka loi pohjan tieto- ja viestintäteknologioiden laajalle käytölle matkailualalla. 

Älykäs matkailu ulottuu digitaalisen ympäristön lisäksi fyysiseen ympäristöön ja hyödyntää 

ydinteknologioinaan älypuhelimia ja sensoreita. E-matkailun painottaessa ennen matkaa ja 

matkan jälkeen tapahtuvaa toimintaa, keskittyy älykäs matkailu siihen, mitä matkan aikana 

tapahtuu. E-matkailun ja älykkään matkailun eroja esitellään tarkemmin taulukossa 1. 
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Taulukko 1: E-matkailun ja älykkään matkailun eroja (mukaillen Gretzel ym. 2015, 182) 

 

Matkailualan digitaalista siirtymää käsittelevissä tutkimusartikkeleissa nousevat esiin termit 

matkailu 4.0 sekä älykäs matkailu, joiden kuvataan olevan matkailualan digitaalisen siirtymän 

seuraavia vaiheita. Siinä missä älykästä matkailua on tutkittu jo verrattain paljon, on mat-

kailu 4.0:sta vaikeampaa löytää yhteistä määritelmää tutkimuskirjallisuudesta (Korže 2019, 

37). Termit ovat ilmaantuneet suurin piirtein samaan aikaan, mutta tutkimuskirjallisuuden 

pohjalta ei ole täysin selvää, miten termit eroavat toisistaan. Älykästä matkailua on tutkittu 

vuodesta 2015 lähtien esimerkiksi Gretzelin ym. (2015) toimesta. Matkailu 4.0 taasen on ter-

minä esiintynyt ensimmäisen kerran vuonna 2016, minkä jälkeen sitä on käytetty erilaisissa 

yhteyksissä hyvin erilaisin määritelmin (Korže 2019, 33–36). 

Voidaan kuitenkin todeta, että sekä älykäs matkailu että matkailu 4.0 perustuvat teollisuuden 

neljännelle vallankumoukselle ja siinä hyödynnettäville kehittyneille teknologioille (Starc Pe-

ceny ym. 2020, 14; Pencarelli 2020, 459; Korže 2019, 36). Teollisuuden neljännessä vallanku-

mouksessa valmistusta ja liiketoimintamalleja kehitetään digitaalisten teknologioiden, kuten 

tekoälyn, esineiden internetin3 (engl. Internet of Things, IoT), älykkäiden sensorien ja auto-

maation avulla. Tavoitteena on lisätä tehtaiden tehokkuutta, joustavuutta, tuottavuutta ja 

ympäristöystävällisyyttä, mikä mahdollistaa uusia tapoja luoda arvoa. Tämä voi näkyä esimer-

kiksi asiakkaan mahdollisuutena räätälöidä tuote omien toiveidensa mukaan sitä tilatessaan. 

(Saarela 2025.) Neljännen teollisen vallankumouksen soveltaminen matkailuun keskittyy pal-

veluihin, sillä ala koostuu pääasiassa aineettomista elämyksistä (palveluista) fyysisten tuottei-

den sijaan (Korže 2019, 36). 

Starc Pecenyn ym. (2020, 1–2) mukaan matkailu 4.0:n tarkoitus on parantaa matkailukoke-

musta teknologian ja datan avulla niin fyysisessä kuin digitaalisessa ympäristössä. Tavoitteena 

 

3 Esineiden internet on laitteiden välille internetin avulla muodostettu yhteys, joka mahdollis-
taa vuorovaikutuksen ja tiedonvaihdon laitteiden kesken (TEPA-termipankki 2025a) 
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on luoda kehittyvä ja innovatiivinen ekosysteemi, joka perustuu paikallisten asukkaiden, mat-

kailijoiden, palveluntarjoajien ja viranomaisten yhteistyöhön. Turistien lisäksi huomioon ote-

taan myös paikalliset yhteisöt. Kuten matkailu 4.0:ssa myös älykkäässä matkailussa korostuu 

matkailukokemuksen parantaminen dataa hyödyntämällä. Eri lähteistä kerättyä dataa käyte-

tään matkakohteissa koettavien elämysten kehittämisessä sekä yritysten arvolupausten suun-

nittelussa. Tavoitteena on helpottaa matkailijan vuorovaikutusta ympäristönsä kanssa ja taata 

matkailualueiden kehittyminen kestävästi. Älykäs matkailu koostuu kolmesta eri tasosta: älyk-

käistä matkakohteista, älykkäästä liiketoimintaekosysteemistä sekä älykkäistä kokemuksista. 

Kaikilla tasoilla hyödynnetään dataa keräämällä, vaihtamalla ja prosessoimalla sitä. (Gretzel 

ym. 2015, 180–181.) 

Älykkäällä matkailulla ja matkailu 4.0:lla on monia yhdistäviä tekijöitä. Kuten yllä mainittiin, 

molempien ytimessä on matkailukokemuksen parantaminen datan ja teknologian avulla. Pe-

rustuen Starc Pecenyn ym. (2020), Gretzelin ym. (2015) ja Pencarellin (2020) tutkimusartikke-

leihin voidaan todeta, että molemmissa näkökulmissa tunnistetaan tarve teknologiselle alus-

talle, jonka kautta eri sidosryhmät pääsevät kerätyn tiedon äärelle ja voivat jakaa sitä nope-

asti keskenään. Yhdistäviä tekijöitä ovat myös matkailukokemusten parantaminen yhteiskehit-

tämällä sidosryhmien aitoihin tarpeisiin perustuen ja personoitujen matkailukokemusten luo-

minen. Kehittyneistä teknologioista hyödynnetään erityisesti tekoälyä, asioiden internetiä, 

sensoreita, lisättyä ja virtuaalista todellisuutta, lohkoketjuja ja massadataa.  

Tieteellisistä artikkeleista on löydettävissä esimerkkejä siitä, miten kehittyneitä teknologioita 

voidaan matkailualla hyödyntää. Tekoälyn avulla voidaan parantaa matkailijan palvelupolun 

jokaista vaihetta aina tiedonhausta matkan jälkeiseen aikaan hyödyntämällä niin kutsuttuja 

chatbotteja4 sekä virtuaalista ja lisättyä todellisuutta (Gursoy & Cai 2025, 12). Yhdistelemällä 

matkustustietoihin ulkoista dataa, kuten sääennusteita, voidaan esimerkiksi suunniteltu ul-

koilma-aktiviteetti uudelleen varata automaattisesti sen ajoittuessa sateiselle päivälle (Starc 

Peceny ym. 2020, 10). Kun teknologisia ratkaisuja yhdistetään fyysiseen infrastruktuuriin voi-

daan hallita väkijoukkoja tapahtumissa, jakaa kaupunkipyörien sijaintitietoja sekä rakentaa 

interaktiivisia bussipysäkkejä (Gretzel ym. 2015, 180). 

Vaikka matkailu 4.0:lla ja älykkäällä matkailulla on paljon yhteistä, myös joitakin erottavia 

piirteitä on pyritty tunnistamaan. Pencarellin (2020, 461) mukaan matkailu 4.0 keskittyy pää-

asiassa kehittyneiden teknologisten laitteistojen ja ohjelmistojen hyödyntämiseen, kun taas 

älykäs matkailu pitää sisällään laajempia ulottuvuuksia. Älykkääseen matkailuun kuuluu visio 

kestävästä kehityksestä, erityisesti liikkumiseen, sosiaaliseen yhteenkuuluvuuteen, yksityisyy-

den suojaan sekä veden- ja energian kulutuksen optimointiin liittyen. Toisaalta Starc Pecenyn 

 

4 Chatbot (myös chatti-, asiointi- tai palvelubotti) on ohjelma, joka on suunniteltu keskustele-
maan ihmisen kanssa puheen tai kirjoitetun tekstin välityksellä (TEPA-termipankki 2025b)  
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ym. (2020, 6) mukaan myös matkailu 4.0:n ytimessä on kestävä matkailu, jonka tarkoitus on 

teknologioita hyödyntäen edistää myönteisiä ympäristöllisiä, sosiaalisia ja taloudellisia vaiku-

tuksia sekä vahvistaa yhteistyötä ekosysteemin eri sidosryhmien välillä. Voidaan siis ajatella, 

että älykäs matkailu pitää sisällään matkailu 4.0:n ominaisuudet, ja tämän vuoksi kehittämis-

hankkeissa voi olla selkeämpää käyttää pelkästään termiä älykäs matkailu. 

Älykkäässä matkailussa huolta aiheuttaa erityisesti matkailijoiden tietosuojan puute, vähenty-

neet kontaktit muihin ihmisiin, informaatioähky sekä huomion kääntäminen digitaalisiin tek-

nologioihin fyysisen matkailuympäristön sijaan (Buhalis & Amaranggana 2015, 383–384; Liu, 

Hall, Zhu & Ting Pong Cheng 2024, 8). Tutkijoiden enemmistö puhuu kuitenkin sen puolesta, 

että älykkäällä matkailulla on enemmän myönteisiä vaikutuksia sekä matkailijoiden ja matkai-

lun palveluntarjoajien näkökulmasta (Liu ym. 2024, 8).  

Älykäs matkailu vastaa matkailijoiden tulevaisuuden tarpeisiin. Työ- ja elinkeinoministeriön 

raportin (Yhdessä enemmän – kestävää… 2022, 20) mukaan näitä tarpeita ovat muun muassa 

yksilöllisyys, räätälöitävyys, automatisaatio ja älykkyys. Nykyaikaisten teknologioiden avulla 

voidaan mahdollistaa se, että matkustaminen on tehokkaasti saavutettavissa yhä useammalle. 

Toisaalta ne voivat myös poistaa fyysisen matkustamisen tarvetta ja siten tukea kestävää ke-

hitystä. Myös Visit Tampereen tavoite on olla älykäs ja kestävä matkakohde, jossa matkailulii-

ketoimintaa ja palvelutarjontaa kehitetään ekologisesti, sosiokulttuurisesti ja taloudellisesti. 

Dataa ja tekoälyä käytetään liiketoiminnan tukena, ja resursseja hyödynnetään eri toimijoi-

den kesken. (Tampereen matkailustrategia 2030, 2025, 9.) 

2.3 Näkökulmana pienten yritysten digitaalinen siirtymä 

Kuten edellisessä luvussa esiteltiin, matkailuala on siirtymässä kohti neljännen teollisen val-

lankumouksen mahdollistamaa älykästä matkailua. On kuitenkin todistettu, että pienillä ja 

keskisuurilla yrityksillä on haasteita pysyä mukana digitaalisessa kehityksessä (OECD 2025; 

Kergroach 2021, 4; Pencarelli 2020, 467). Ilmiö ei ole uusi matkailualalla, sillä Buhalis (2003, 

328) on nostanut sen esiin jo yli kaksikymmentä vuotta sitten todetessaan, että alan pk-yritys-

ten tulee hyödyntää tehokkaammin digitaalisia teknologioita, jotta ne eivät jää sivuun mat-

kailun valtavirrasta.  

Pienten ja keskisuurten yritysten digitaalisella siirtymällä on merkitystä, sillä useilla mailla ja 

alueilla eri alojen yrityskanta koostuu suurilta osin pk-yrityksistä (Kergroach 2021, 5). Matkai-

luala ei tee tässä poikkeusta; pk-yritykset muodostavat Euroopan Unionissa 99,9 %:a kaikista 

matkailualan yrityksistä ja tästä joukosta yli 90 %:a on mikroyrityksiä (Katsinis ym. 2024, 13). 

Mikroyritykset korostuvat täten myös aihetta käsittelevien tutkimusten otannoissa, vaikka 

pienten ja keskisuurten yritysten määritelmä pitää sisällään kaikki alle 250 henkilöä työllistä-

vät organisaatiot. 
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Pienten ja keskisuurten yritysten digitaalisen siirtymän edistäminen eri sektoreilla on äärim-

mäisen tärkeää, sillä se parantaa tuottavuutta, inkluusiota sekä ympäristötavoitteiden saavut-

tamista (SME digitalisation in… 2024, 14). Kergroach (2021, 5–6) nostaa esiin, että pk-yritykset 

ovat myös strategisia kumppaneita suurten yritysten toimitusketjuissa ja tärkeitä toimijoita 

inklusiivisen ja resilientin yhteiskunnan rakentamisessa. 

Dredge ym. (2019, 27–28) määrittelevät matkailualan pk-yritysten digitaalisen siirtymän pro-

sessin neljän eri vaiheen kautta. Vaiheita ovat perinteiset toimijat, sähköinen liiketoiminta, 

sähköinen kaupankäynti sekä älykäs matkailu. Perinteisillä toimijoilla digitaalisuuden hyödyn-

täminen on vielä pientä ja keskittyy lähinnä yrityksen sisäisiin toimintoihin sekä arvonluomi-

seen matkailijoille. Toimintaa katsotaan tällöin yksittäisen pk-yrityksen näkökulmasta. Säh-

köisen liiketoiminnan vaiheessa digitaalisilla työkaluilla kehitetään yrityksen sisäisiä toimin-

toja ja käytössä ovat verkkokaupat sekä digitaalinen markkinointi. Sähköisen kaupankäynnin 

vaiheessa digitaalinen siirtymä lisää verkottuneisuutta toimijoiden välillä ja laajentaa ekosys-

teemiä synnyttäen uusia liiketoimintamalleja. Markkinatuntemus paranee ja matkailijoille 

tarjotaan räätälöityjä tuotteita algoritmeja ja tekoälyä hyödyntämällä. Älykkäässä matkai-

lussa data kerätään ja analysoidaan reaaliajassa, jotta resursseja voidaan käyttää tehokkaasti 

ja tarkoituksenmukaisesti. Pk-yritysten digitaalisuuden taso on korkea ja toimintaa katsotaan 

yhtenäisen matkakohde-ekosysteemin näkökulmasta yksittäisen pk-yrityksen näkökulman si-

jaan. Digitaalisen siirtymän vaiheet pk-yrityksen näkökulmasta on kuvattu kuviossa 1. 
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Kuvio 1: Matkailualan pk-yrityksen digitaalisen siirtymän vaiheet (mukaillen Dredge ym. 2019, 

27–28) 

Dredgen ym. (2019, 27) tutkimuksen mukaan suuressa osassa matkailualan pk-yrityksiä digi-

taalinen siirtymä on edelleen alkutekijöissään ja digitaalisia työkaluja käytetään pääasiassa 

sisäisiin toimenpiteisiin sähköisen liiketoiminnan tasolla. Tulos viittaa siihen, että digitaalista 

siirtymää ei hyödynnetä pk-yrityksissä vielä läheskään täydessä potentiaalissaan, vaikka se 

tarjoaisi monenlaisia mahdollisuuksia pienille ja keskisuurille yrityksille. Digitaalisen siirtymän 

avulla voidaan parantaa suorituskykyä, edistää innovaatioita sekä toimia tuottavammin ja te-

hokkaammin (OECD 2025). Digitaalisia työkaluja hyödyntämällä voidaan myös räätälöidä tuo-

tevalikoimaa, parantaa matkailukohteen saavutettavuutta sekä tuottaa dataa liiketoiminnan 

tueksi (Dredge ym. 2019, 6). Lisäksi pienten yritysten näkökulmasta on hyvin oleellista, että 

tasavertaisempi kilpailu suurempien yritysten kanssa globaalissa toimintaympäristössä mah-

dollistuu (OECD 2025; Pesonen 2017, 178). 

OECD:n (2025) mukaan digitaalinen siirtymä linkittyy pk-yrityksissä usein vihreään siirtymään, 

sillä digitaaliset työkalut mahdollistavat kestävämmät toimintatavat ja liiketoimintamallit. 

Pk-yritysten yhteinen ilmastojalanjälki onkin merkittävä, ja tämän vuoksi niiden kestäväm-

män toiminnan edistäminen digitaalisen siirtymän avulla on tarpeellista. Matkailualalla yhtä-

aikainen digitaalinen ja vihreä siirtymä tukee myös älykkään matkailun visiota kestävästä ke-

hityksestä esimerkiksi liikkumiseen sekä veden- ja energian kulutuksen optimointiin liittyen 

(Pencarelli 2020, 461). 

Kun pienet ja keskisuuret yritykset itse määrittelevät digitaalisen siirtymän toiminnalleen 

tuomia hyötyjä, esiin nousevat kannattavuuden kasvu, asiakaskontaktien laajentuminen sekä 

tuottavuuden paraneminen (SME digitalisation in… 2024, 3). Myös matkailualalla digitaalisen 

siirtymän hyödyt koetaan pk-yrityksissä kasvun ja tavoittavuuden kehittymisen kautta, minkä 

lisäksi mainitaan palveluiden parempi laatu sekä korkeampi asiakastyytyväisyys (Dredge ym. 

2019, 19). Vihreä siirtymä ei nouse esiin koettuna hyötynä, vaikkakin digitaalisia työkaluja ja 

dataa on alettu käyttää eri alojen pk-yrityksissä ympäristötehokkuuden mittaamiseen (SME di-

gitalisation in… 2024, 14). Pk-yritysten oma näkemys digitaalisen siirtymän hyödyistä viittaa 

siis myös siihen, että toiminta keskittyy pääosin Dredgen (2019, 27–28) määrittelemälle säh-

köisen liiketoiminnan tasolle. 

2.3.1 Pienten yritysten erityishaasteita 

Potentiaalista ja tunnistetuista hyödyistä huolimatta digitaalisten teknologioiden käyttö ra-

joittuu pk-yrityksillä suurilta osin perustoimintoihin (Kergroach 2021, 4; Dredge ym. 2019, 

18). Kergroachin (2021, 4–6) mukaan pk-yritykset eivät yleisesti ottaen ole tarpeeksi varautu-

neita digitaaliseen siirtymään, ja digitaalisten teknologioiden kehittyessä monimutkaisem-

miksi jäävät pk-yritykset yhä enemmän jälkeen. Mitä pienempi yritys on kooltaan, sitä 
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epätodennäköisempää on, että se hyödyntää digitaalisuutta liiketoimintansa tehostamiseen. 

Pk-yrityksillä onkin tunnistettu olevan moninaisia haasteita digitaalisessa siirtymässä, jotka 

liittyvät erityisesti niiden kokoon ja käytössä oleviin resursseihin. 

Kyvykkyydet ja kapasiteetti 

On selvää, että kyvykkyyksien ja kapasiteetin puute hidastaa digitaalista siirtymää pk-yrityk-

sissä (OECD 2025; Dredge ym. 2019, 8; SME digitalisation in… 2024, 14; Pencarelli 2020, 470). 

Dredge ym. (2019, 23) havainnollistavat kyvykkyyksien ja kapasiteetin puutteen tarkoittavan 

haasteita, jotka liittyvät erilaisten resurssien, kuten osaamisen, koulutetun henkilöstön sekä 

käytössä olevan tiedon, ajan ja taloudellisten resurssien niukkuuteen. Resurssien ja kapasi-

teetin puute on yhteydessä ahdistukseen, jota pk-yrityksissä koetaan kustannuksiin, ajanpuut-

teeseen, henkilöstöhaasteisiin ja investointitarpeisiin liittyen. 

Digitaaliset kyvykkyydet ovat avainasemassa siinä, että digitalisaatiota hyödynnetään menes-

tyksekkäästi matkailualan pk-yrityksissä (Dredge ym. 2019, 1). Euroopan komission toteutta-

man tutkimuksen mukaan pk-yrityksissä on kuitenkin jatkuva puute kyvykkyyksistä, mikä vai-

keuttaa digitaalista siirtymää lähes joka toisessa pk-yrityksessä. Pk-yritysten keskeisenä haas-

teena onkin alalla kuin alalla rekrytoida henkilöstöä, jonka avulla yrityksen digitaalista siirty-

mää voidaan edistää. (Digital Skills & Jobs Platform 2023.) Tilanne on sama myös matkai-

lualalla, jossa kyvykkyyksiä tarvittaisiin esimerkiksi sähköiseen liiketoimintaan, kuten digitaa-

liseen markkinointiin ja datan hyödyntämiseen liiketoiminnan tukena (Carlisle, Ivanov & 

Dijkmans 2023, 260; Pencarelli 2020, 470). Osaamista vaaditaan myös tekoälystä, virtuaalito-

dellisuudesta sekä lisätystä todellisuudesta, jotta niitä voidaan hyödyntää entistä yksilöllisem-

pien ja räätälöidympien kokemusten tuottamisessa (Carlisle ym. 2023, 260). Digitaalisten ky-

vykkyyksien puute hankaloittaa ennen kaikkea sitä, että päätöksiä voitaisiin matkailualan pk-

yrityksissä tehdä tietoon pohjautuen, perustellusti ja harkitusti (Dredge ym. 2019, 20). 

Kergroachin (2021, 10) mukaan pk-yritysten haaste houkutella ja pitää kiinni osaavasta työvoi-

masta johtuu rajallisista resursseista ylipäänsä löytää potentiaalisia rekrytoitavia sekä tarjota 

heille houkuttelevia palkkioita ja työolosuhteita. Henkilöstön suuren vaihtuvuuden vuoksi 

osaamisen kehittämiseen investoidaan harkiten ja henkilöstölle tarjotaan vähemmän mahdol-

lisuuksia kouluttautua ja kehittyä. Matkailualalla henkilöstön vaihtuvuus on erityisen suurta, 

sillä toiminta on kausiluonteista ja työsuhteet osa-aikaisia (Reijonen 2020, 23; Dredge ym. 

2019, 8). Dredgen ym. (2019, 20) tutkimuksen mukaan erilaisille digitaalista siirtymää edistä-

välle kouluttautumiselle on kuitenkin suuri tarve matkailualan pk-yrityksissä, mutta koulutuk-

siin osallistumista vaikeuttavat niiden vaatimat, erityisesti ajalliset ja taloudelliset, resurssit. 

OECD:n mukaan isoin este pk-yritysten digitaaliselle siirtymälle on nimenomaan kouluttautu-

miseen vaadittava aika ja sen puute (SME digitalisation in… 2024, 3). Ajallisiin ja taloudellisiin 



  17 

 

 

resursseihin linkittyy myös Kergroachin (2021, 10) huomio, jonka mukaan työntekijöiden va-

pauttaminen liikevaihtoa suoraan tuottavista toiminnoista on pk-yrityksille haastavaa.  

Myös taloudellisten resurssien puute vaikeuttaa pk-yritysten digitaalista siirtymää (Dredge 

ym. 2019, 20; OECD 2025; Kergroach 2021, 12; SME digitalisation in… 2024, 14). Matkailualalla 

mikroyrityksiä huolettaa uusien teknologioiden käyttöönoton kustannukset sekä niihin sijoite-

tun pääoman epävarma tuotto. Lisäksi suurimpina esteinä digitaalisen siirtymän edistymiselle 

nähdään rahoituksen puute ja esimerkiksi edellä mainittujen koulutusten korkeat kustannuk-

set. (Dredge ym. 2019, 20.) Pk-yritysten digitaalista siirtymää hidastavat myös laitteiden yllä-

pitokustannukset (OECD Tourism Trends and Policies 2024, 3). Pk-yritysten huoli kustannuk-

sista ei ole yllättävää, sillä niillä on usein suurempia yrityksiä rajallisemmat taloudelliset re-

surssit. Kergroachin (2021, 12) mukaan pk-yritysten on myös haastavampaa saada toiminnal-

leen ulkopuolista pääomaa johtuen vakuuksien puutteesta tai yleisestä epätietoisuudesta eri-

laisista tarjolla olevista rahoitusvaihtoehdoista. 

Tiedonhallinta- ja jakaminen 

Pesosen (2020, 5–8) mukaan tiedonhallinta ja tiedon jakaminen muiden kanssa ovat kriittisiä 

menestystekijöitä, jotta matkailuyritykset voivat hyödyntää teknologisen kehityksen muka-

naan tuomia mahdollisuuksia ja haasteita. Cooperin (2018, 3–8) mukaan tiedonhallinnassa on 

kyse siitä, että (matkailu-)yritys hyödyntää käytössään olevaa tietoa kilpailuedun luomiseksi. 

Matkailualalla tiedonhallinnan tehokasta hyödyntämistä hidastavat alan ominaispiirteet. Ku-

ten aiemmin on tuotu esiin, ala koostuu pääosin pienistä ja usein vielä perheomisteisista yri-

tyksistä, joilta saattaa puuttua johtamistaitoja ja koulutusta. Hyödyntämistä hidastavat myös 

vastahakoisuus investointeihin ja riskinottoon, luottamuksen ja yhteistyön puute sekä heikot 

henkilöstöhallinnan käytänteet. Pk-yrityksissä tietoa hyödynnetään usein vain silloin, kun sillä 

nähdään olevan välitön hyöty yrityksen toimintaan. (Cooper 2018, 8–10.)  

Matkailualan menestyksessä avainasemassa ovat tietoon perustuvat innovaatiot (Marco-La-

jara, Claver-Cortés, Úbeda-García, García-Lillo & Zaragoza-Sáez 2018, 774). Matkailualalla 

tieto on kuitenkin usein hiljaista ja sidoksissa yrityksissä työskenteleviin henkilöihin. Hiljainen 

tieto voi luoda yritykselle kilpailuetua, koska sitä on vaikea jäljitellä, mutta toisaalta sen ja-

kaminen ja digitointi ovat haasteellisia. (Cooper 2018, 3.) Hiljaisen tiedon suuri määrä voi ai-

heuttaa vahinkoa erityisesti pienille ja keskisuurille matkailualan yrityksille, sillä hiljaista tie-

toa on sidottu yksittäisiin ihmisiin ja työvoiman vaihtuvuus on alan ominaispiirteiden vuoksi 

suurta (Pesonen 2020b, 6). 

Cooperin mukaan (2018, 6–7) tiedonhallinnan tehokas hyödyntäminen edellyttää, että tieto 

nähdään kriittisenä resurssina ja oppiminen tiedonsiirron tärkeimpänä tapana. Tehokkaassa 

tiedonsiirrossa yhdistyvät sekä ihmis- että teknologiakeskeiset lähestymistavat. 
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Tiedonsiirrossa avainasemassa on, että toimijat jakavat tietoa keskenään toistuvasti ja oppi-

vat yhdessä ryhmänä. Pk-yritykset kokevatkin vertaisverkostojen olevan tehokkain tapa siirtää 

tietoa, sillä muihin vastaavassa tilanteessa oleviin vertaisyrityksiin luotetaan enemmän kuin 

ulkopuolisiin toimijoihin (Friedman & Miles 2002, 324). 

Yrittäjän rooli 

Pesonen (2017, 181) nostaa esiin, että digitaalista siirtymää vievät yrityksissä eteenpäin ihmi-

set. Se, millaiset taidot ja asenteet heillä teknologiaa kohtaan on sekä se, miten he muutosta 

johtavat, vaikuttaa digitaalisen siirtymän etenemiseen. Pk-yritysten ja erityisesti mikroyritys-

ten digitaalisen siirtymän haasteita pohtiessa merkittävänä tekijänä näyttäytyy yrittäjä, sillä 

Reijosen (2020, 21) mukaan mikroyrityksissä yrittäjällä on tärkeä rooli lähes kaikissa yrityksen 

toiminnoissa. Li, Su, Zhang ja Mao (2018, 1145) tarkentavat näkökulmaa digitaaliseen siirty-

mään - onnistunut digitaalinen siirtymä edellyttää nimenomaan yrittäjän kyvykkyyksien kehit-

tämistä, sillä yrittäjät sekä panevat alulle että vievät digitaalista muutosta eteenpäin pk-yri-

tyksissä.  

Li ym. (2018) tuovat tutkimuksessaan esiin, että lähtökohta digitaalisen siirtymän onnistumi-

selle on yrittäjien asenteiden ja ennakkoluulojen muokkaaminen sekä heidän sosiaalisten ver-

kostojensa kasvattaminen. Yrittäjien asenteiden muuttuminen myönteisemmiksi sekä sosiaa-

listen verkostojen mukanaan tuoma yhteistyö muiden yrittäjien kanssa vaikuttavat siihen, 

että yritykset panostavat kyvykkyyksiin, joita digitaalinen siirtymä vaatii. Kyvykkyyksien kas-

vun myötä yritykset ovat kykeneväisempiä kehittämään liiketoimintaansa ja hyödyntämään 

paremmin teknologisia ratkaisuja. (Li ym. 2018, 1136–1141.) 

Yrittäjien merkittävä rooli digitaalisen siirtymän edistämisessä tulee esiin myös Hervén, 

Schmittin ja Baldeggerin (2022, 332) tutkimuksessa, jonka mukaan yrittäjien arvio omista ky-

vyistään vaikuttaa siihen, kuinka hyvin he pystyvät hyödyntämään digitaalisen siirtymän tarjo-

amia mahdollisuuksia. Yrittäjien uskoessa omiin kykyihinsä heidän on mahdollista hyödyntää 

digitaalisia teknologioita paremmin. Tämä puolestaan vahvistaa yrityksen yrittäjyysorientaa-

tiota (engl. entrepreneurial orientation) eli sen kykyä olla innovatiivinen, ottaa riskejä ja 

tarttua uusiin liiketoimintamahdollisuuksiin. 

Reijosen (2020, 37) mukaan matkailuyrittäjyyttä voidaan kuvata elämäntapayrittäjyydeksi. 

Elämäntapayrittäjää motivoivat tietynlaiseen elämäntapaan liittyvät tekijät, kuten korkeampi 

elämänlaatu tai miellyttävämpi työympäristö, ei välttämättä niinkään taloudellinen menestys. 

Elämäntapayrittäjät myös lähtökohtaisesti kaihtavat riskienottoa. Tämä sopii yhteen Dredgen 

ym. (2019, 22) huomioiden kanssa, joiden mukaan matkailun pk-yrityksissä ei välttämättä 

koeta suurta tarvetta digitaaliselle siirtymälle ja nykyistä digitaalisuuden tasoa pidetään riit-

tävänä. Pk-yritykset ovatkin suhteellisen perinteisiä ja ottavat digitaalisia teknologioita käyt-

töön harkiten, jos niiden hyöty liiketoiminnalle ei ole ilmiselvä (Dredge ym. 2019, 18). 
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Novellin, Schmitzin ja Spencerin (2006, 1149) tutkimuksessa nousee esiin, että pk-yrityksiä on 

haastava saada näkemään pitkän aikavälin liiketoiminnallisia hyötyjä lyhyiden ja välittömien 

hyötyjen sijaan. Pk-yritysten keskuudessa esiintyy myös tarvetta vakuutella yrityksen johtoa 

uusien teknologioiden käyttöönotosta, mikä viittaa siihen, että päätöksenteon avuksi tarvi-

taan tukea (Dredge ym. 2019, 20–23). 

2.3.2 Alueorganisaatio pienten yritysten tukena 

Erilaisten verkostojen avulla voidaan vaikuttaa myönteisesti matkailuyritysten liiketoiminnan 

kehitykseen ja innovatiivisuuden tasoon (Reijonen 2020, 38). Bititci, Martinez, Albores ja Pa-

rung (2004, 263) määrittelevät verkoston toiminnaksi, jossa työskennellään yhdessä jakaen 

tietoa, resursseja ja toimintoja. Verkoston jäsenet täydentävät toistensa toimintaa, ja ver-

kostoa ohjaa yhteisesti tavoiteltu tarkoitus ja hyöty. Verkostomaisuus tuo mukanaan nopeutta 

ja joustavuutta, tukee ketterää tiedonkulkua ja -integrointia sekä lisää innovaatioiden mää-

rää (Ståhle & Laento 2000, 20–21). Ståhle ja Laento (2000, 40) toteavat verkostojen tärkeim-

mäksi tehtäväksi arvon luomisen siinä mukana oleville toimijoille. Arvo luodaan kumppanuuk-

sien kautta osapuolten sitoutuessa yhteiseen toimintaan ja tiedostaessa, että yhdessä toimi-

malla mahdollisuudet onnistua lisääntyvät. Yhteistyö voidaankin nähdä ratkaisuksi tilanteessa, 

jossa yksin ei päästä toivottuihin lopputuloksiin (Bititci ym. 2004, 253). 

Matkailun alueorganisaatiot kokoavat yhteen tietyn alueen tai matkakohteen toimijoita alu-

eelliseksi verkostoksi. Vastaavanlainen alueorganisaatio on myös opinnäytetyön toimeksian-

taja Visit Tampere. Alueorganisaatioita on Suomessa noin 70 ja niillä on tunnistettu olevan 

merkittävä vaikutus matkailun kehittämisessä omalla toiminta-alueellaan (Yhdessä enemmän 

– kestävää… 2022, 32). Kokoamalla yhteen alueen matkailutoimijoita alueorganisaatiot hel-

pottavat toimijoiden välistä yhteistyötä, rakentavat pitkäaikaisia kumppanuuksia, kehittävät 

osaamista ja kilpailukykyä sekä luovat arvoa yhdessä verkoston kanssa (Björk 2017, 145). 

Alueorganisaatiot ovat usein osa julkishallintoa paikallisella, alueellisella tai kansallisella ta-

solla (Buhalis 2000, 3). 

Alueorganisaatioiden rooli on muuttunut vuosien myötä. Perinteisesti alueorganisaatiot on 

mielletty tietyn matkailualueen markkinoinnista vastaavaksi tahoksi, mutta nykyisin niiden 

tehtävänkuva on kattavampi (Björk 2017, 142; Yhdessä enemmän - kestävää… 2022, 32). Björk 

(2017, 142–146) määrittelee alueorganisaatiot ”matkakohteiden markkinointiin ja johtami-

seen keskittyneiksi organisaatioiksi”, jotka toimivat sekä strategisella että operatiivisella ta-

solla. Strategisella tasolla alueorganisaatio johtaa matkakohteen kehitystä vastaamalla stra-

tegiaprosessien käynnistämisestä, sidosryhmien koordinoinnista sekä strategian toteuttami-

sesta. Operatiivisella tasolla alueorganisaatiot taasen keskittyvät markkinointiin, myynnin-

edistämiseen ja palveluiden kehittämiseen (Björk 2017, 144–146) organisoimalla esimerkiksi 

alueen yhteismarkkinointia sekä tukemalla matkailutoimijoiden digitaalista siirtymää (Yhdessä 
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enemmän – kestävää… 2022, 32). Dredgen ym. (2019, 22) mukaan alueorganisaatioilla on mer-

kittävä rooli sekä passiivisemmassa tietoisuuden lisäämisessä että aktiivisemmassa ratkaisujen 

rakentamisessa. 

Yksi alueorganisaation tehtävistä on huolehtia alueen houkuttelevuudesta ja digitaalisesta 

saatavuudesta (Digitaalisen asiakaskokemuksen käsikirja 2025, 5). Kun matkailualuetta tai -

kohdetta katsoo matkailijan näkökulmasta, se näyttäytyy erilaisista palveluista ja niitä tarjoa-

vista toimijoista muodostuvana brändinä. Matkakohteissa toimijoiden palvelut linkittyvät toi-

siinsa usein hyvinkin tiiviisti, ja matkailijan voi olla vaikea tunnistaa niiden välisiä eroja. 

Kaikki alueen toimijat ovatkin siis omalta osaltaan mukana vaikuttamassa siihen, miten hou-

kuttelevana matkakohde, eli brändi, koetaan ja miten kilpailukykyinen se muihin alueisiin 

verrattuna on. (Buhalis 2000, 3, 21.)  

Digitaalista asiakaspolkua ja asiakaskokemusta kehittämällä alueorganisaatiot voivat luoda 

matkailualueille tuottavaa liiketoimintaa ja kasvua. Digitaalisessa ympäristössä brändimieli-

kuva rakentuu matkailijan liikkuessa alueen ja sen toimijoiden sivustoilla, ja tästä navigoin-

nista muodostuu matkailijan digitaalinen asiakaspolku. (Digitaalisen asiakaskokemuksen käsi-

kirja 2025, 5.) Asiakaskokemusta voidaan parantaa panostamalla uusien ja innovatiivisten (di-

gitaalisten) tuotteiden kehittämiseen sekä paikallisten kumppanuuksien luomiseen, joiden 

eteenpäin viemisessä alueorganisaatiot ovat avainasemassa (Starc Peceny ym. 2020, 11). 

Jotta matkailualuetta voidaan kehittää kokonaisuutena, tulee yksittäisten matkailutoimijoi-

den digitaaliseen siirtymään ja saatavuuteen panostaa. Dredgen ym. (2019, 13) tutkimuksen 

mukaan valtaosa alueorganisaatioista tarjoaakin pienille ja keskisuurille yrityksille tukea digi-

taaliseen siirtymään. Tuen nähdään olevan erityisen tärkeää yksinyrittäjille ja mikroyrityk-

sille, joiden toiminnan resurssit ovat rajalliset. Alueorganisaatioiden tarjoamilla verkostoitu-

mismahdollisuuksilla ja osaamista lisäävillä koulutuksilla voidaan varmistaa, että digitaalinen 

siirtymä läpileikkaa myös pienten yritysten toimintaa. (Dredge ym. 2019, 15–16.) Carlislen, 

Ivanovin ja Dijkmansin (2023, 256) mukaan alueorganisaatioiden rooli on yhä enenevissä mää-

rin toimia konsultoivana ja neuvoa antavana tahona alueen matkailutoimijoille.  

Dredgen ym. (2019, 29) tutkimuksessa tuodaan esiin, että pienten yritysten digitaalista siirty-

mää voidaan edistää kasvattamalla verkoston yhteistä kapasiteettia sekä tarjoamalla yrityk-

sille teknistä tukea. Samoin todetaan myös matkailualan trendejä tarkastelevassa raportissa, 

jonka mukaan pk-yritykset tarvitsevat kohdennettua tukea kapasiteetin rakentamiseen sekä 

tietoa erilaisista saatavilla olevista työkaluista (OECD Tourism Trends and Policies 2024, 42). 

Yhteistä kapasiteettia rakennetaan tuomalla matkailuyrityksiä yhteen, tukemalla niiden keski-

näistä mentorointia sekä luomalla verkostoitumis- ja yhteistyömahdollisuuksia. Pienet yrityk-

set hyötyvät yhteisestä kapasiteetista, sillä niiden on usein haastavaa samaan aikaan sekä 
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yltää liiketoiminnallisiin tavoitteisiinsa että löytää innovointiin tarvittavia resursseja. (Dredge 

ym. 2019, 29.) 

Dredge ym. (2019, 29) toteavat, että yrityksiä tuetaan tällä hetkellä pääsääntöisesti osaa-

mista edistävillä koulutuksilla. Pienten yritysten digitaalista siirtymää voidaankin edistää tar-

joamalla yrityksille teknistä tukea ja tietoa, mikä pitää sisällään esimerkiksi ohjausta ja kou-

lutusta, käytännön tiedon jakamista sekä konsultointipalveluita. Koulutusten tarjoaminen on 

loogista, sillä OECD:n (2025) mukaan pk-yritysten digitaalista siirtymää eniten hidastavien te-

kijöiden joukossa on tiedon ja osaamisen puute yrityksissä. Dredge ym. (2019, 29–31) painot-

tavat kuitenkin, että koulutusten tulisi keskittyä enemmän vuorovaikutuksellisuuteen ja syvä-

luotaaviin keskusteluihin digitaalisesta siirtymästä sekä sen mukanaan tuomista pitkän aikavä-

lin hyödyistä. Passiivisten ja yleistä tietoa tarjoavien koulutusten, joita suurin osa pk-yrityk-

sille tarjotuista koulutuksista tällä hetkellä on, on todettu hämmentävän mikroyrittäjiä erityi-

sesti vanhemmissa ikäryhmissä, ja siten vahvistavan kokemusta digitaalisen siirtymän haas-

teellisuudesta. Koulutustarjontaa suunniteltaessa on tarpeen myös tunnistaa eri digitaalisen 

siirtymän tasot ja tarjota palveluja kohdennetusti kyseisillä tasoilla olevien yritysten tarpei-

siin. 

Alueorganisaatiot kokoavat yhteen alueen matkailutoimijoita, joten niiden tehtäviin yhteisen 

kapasiteetin rakentaminen ja koulutuksen organisoiminen tuntuu sopivan luontevasti. Toimi-

akseen matkakohdetta koordinoivana tahona alueorganisaation tulee kuitenkin ansaita toimin-

nalleen legitimiteetti. Legitimiteetti syntyy, kun alueen matkailuyritykset ja muut toimijat 

kokevat alueorganisaation toiminnan olevan hyödyllistä ja edistävän yhteistä hyvää. Alueorga-

nisaation tulee hallita kokonaisuutta ja varmistaa, että sen toiminnasta on hyötyä eri sidos-

ryhmille. (Björk 2017, 142–145.) Tämä on Buhaliksen (2000, 2) mukaan yksi alueorganisaatioi-

den haasteista, sillä matkailutuotteita ja -palveluita tarjoaa hyvin moninainen toimijajoukko, 

jonka erilaiset toiveet ja tarpeet alueorganisaatioiden tulee ottaa huomioon.  

Dredgen ym. (2019, 33) tutkimus osoittaa, että matkailun pk-yritysten liiketoiminta on suh-

teellisen perinteistä ja digitaaliseen siirtymään liittyvät asenteet ja haasteet moninaisia. Yri-

tyksissä tunnistetaan digitaalisen siirtymän mahdollisuudet kilpailukyvyn, kasvun ja verkosto-

jen näkökulmasta. Toisaalta pk-yrityksissä ei kuitenkaan välttämättä koeta suurta tarvetta di-

gitaaliselle siirtymälle (Dredge ym. 2019, 18) ja yrittäjyydellä tavoitellaan taloudellisen me-

nestyksen sijaan tiettyä elämäntapaa (Reijonen 2020, 37). Alueorganisaation näkökulmasta 

voikin olla aiheellista miettiä, millainen digitaalisen siirtymän taso kunkin pk-yrityksen ja eri-

tyisesti mikroyrityksen kohdalla on tyydyttävä ja realistinen tämän hetken vaatimuksiin. Ku-

ten Dredge ym. (2019, 22) tuovat esiin, pk-yritykset toimivat omalla tavallaan ja niille digi-

taalinen siirtymä ei ole kaikki kaikessa. Perinteisten toimintatapojen ja digitaalisen siirtymän 

välille tulisikin löytää tasapaino, jossa digitaalisuus täydentää pk-yrityksen muuta toimintaa.  
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Dredge ym. (2019, 10) nostavat esiin, että digitaalisen siirtymän edistäminen vaatii sellaisen 

yhteistyöverkoston ja oppimisympäristön luomista, jossa pk-yritykset voivat oppia ja tehdä 

yhteistyötä keskenään sekä ottaa mallia edistyneemmistä yrityksistä. Myös Cooper (2018, 16) 

painottaa, että matkailualalla tulee keskittyä kasvattamaan alan toimijoiden välistä luotta-

musta, oppimista ja tiedonjakoa, sillä se edesauttaa oppivien matkakohteiden syntymistä ja 

alan kykyä vastata tulevaisuuden haasteisiin. Lin ym. (2018, 1142–1144) mukaan mentoroin-

nilla ja kouluttamisella voidaan täydentää pk-yritysten rajallisia resursseja sekä herätellä yri-

tyksen lähtötason ja tavoitellun tason välisen eron tiedostamista.  

Alueorganisaatiot työskentelevät usein läheisimmin paikallisten pk-yritysten kanssa ja ovat 

täten parhaiten perillä, millaisia haasteita paikallisilla yrityksillä on digitaalisessa siirtymässä 

(Dredge ym. 2019, 13–15). Näin ollen alueorganisaatioilla voidaan nähdä olevan merkittävä 

rooli yhteistyöverkoston, luottamuksellisen oppimisympäristön sekä tiedonjaon fasilitoijana, 

minkä myötä matkailualueen houkuttelevuus ja digitaalinen saatavuus kasvaa. 

2.4 Asiakaskeskeistä arvonluontia 

Palveluiden kehittämisen, liiketoiminnan ja markkinoinnin yhteydessä puhutaan paljon ar-

vosta. Esimerkiksi matkailun digitaalisessa siirtymässä on Pesosen (2017, 180–182) mukaan 

loppujen lopuksi kyse siitä, miten asiakkaille voidaan kehittää uusia arvonluonnin tapoja digi-

taalisia työkaluja hyödyntäen.  

Tuulaniemen (2013, 30) mukaan arvonluominen asiakkaalle lukeutuu organisaatioiden toimin-

nan perusperiaatteisiin. Arvo muodostuu siitä, kuinka hyödyllisenä asiakas hankinnan kokee, 

ja arvon todentaa hyödyn ja hinnan välinen suhde. Hinnan määritelmä on tässä yhteydessä 

moniulotteinen; se voi olla joko hankinnasta maksettu rahamäärä tai hankinnan eteen nähty 

vaiva eli uhraus. Näin ollen arvo on aina suhteellista ja perustuu arvon kokija aikaisempiin ko-

kemuksiin (Tuulaniemi 2013, 30; Grönroos & Gummerus 2014, 207). Arkipuheessa lisäarvoa 

käytetään usein arvon synonyymina, mutta tosiasiassa ne eroavat toisistaan. Jos arvonluonti 

on yrityksen perustehtävä, on lisäarvo kilpailukeino, jolla kasvatetaan asiakkaan kokemaa ar-

voa. Lisäarvoa voidaan tuottaa esimerkiksi hinnanalentamisella tai asiakkaan kokeman hyödyn 

kasvattamisella. (Tuulaniemi 2013, 38.) 

Organisaatio voi viestiä tarjoamastaan arvosta arvolupausten kautta. Osterwalderin ja 

Pigneurin (2010, 23) mukaan arvolupaus ratkaisee asiakkaan ongelman tai vastaa asiakkaan 

tarpeisiin ja siinä kiteytyy, miksi asiakkaat valitsevat juuri tietyn toimijan tarjoaman tuotteen 

tai palvelun. Arvolupausta suunnitellessa onkin siis tarpeen miettiä, mikä kohderyhmän ongel-

mista ratkaistaan, mikä tarve tyydytetään sekä millaisia tuotteita ja palveluita kohderyhmälle 

tarjotaan. Tästä voidaan päätellä, että pyrkimys syvälliseen asiakasymmärrykseen luo mah-

dollisuuden onnistuneille arvolupauksille.  
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Arvonmuodostumiseen vaikuttavia elementtejä ovat uutuusarvo, suorituskyky, räätälöinti, te-

kemisen helpottaminen, muotoilu, brändi ja status, hinta, säästö, riskien pienentäminen, saa-

vutettavuus sekä käytettävyys. Asiakassegmentin tarpeet vaikuttavat siihen, mitä element-

tejä arvolupauksissa milloinkin painotetaan. Muodostunut arvo voi olla joko määrällistä (kuten 

hinta tai tekninen laatu) tai laadullista (kuten muotoilu ja asiakaskokemus). (Osterwalder & 

Pigneur 2010, 23–25.)  

On kuitenkin hyvä huomioida, että arvolupaus itsessään ei vielä luo arvoa. Arvo määräytyy ja 

luodaan todeksi asiakkaan toimesta osana hänen omaa arvonluonnin prosessiaan. Arvolupaus 

onkin oikeastaan organisaation asiakkaalle antama ehdotus mahdollisesta arvosta, jonka asia-

kas ideaalitilanteessa luo todeksi osana omaa arvonluonnin prosessiaan. (Grönroos & Gumme-

rus 2014, 209.) 

Arvonluomisen logiikat 

Palvelumuotoilun ytimessä on ymmärtää, millaisen prosessin kautta asiakkaan kokema arvo 

muodostuu (Tuulaniemi 2013, 33), ja markkinoinnin logiikat tarjoavat tähän erilaisia näkökul-

mia. Arvon voidaan ajatella realisoituvan joko vaihdannan hetkellä vaihdanta-arvona (engl. 

value-in-exchange) tai asiakkaiden määrittelemänä käyttöarvona (engl. value-in use) (Grön-

roos & Gummerus 2014, 209). Vaihdanta-arvo on yksinkertaisesti asiakkaan hankinnastaan 

maksama hinta, joka konkretisoituu vaihdannan hetkellä. Yritys sisällyttää tuotteeseen tai 

palveluun arvoa tuotantoketjunsa eri vaiheissa, ja kuluttaessaan tuotetta asiakas tuhoaa yri-

tyksen tuotteelle luoman arvon (Tuulaniemi 2013, 38–39.) Kuten yllä olevasta käy ilmi, asiakas 

ei ole mukana määrittelemässä hankintansa sisältämää arvoa. Vaihdanta-arvo on tuotekeskei-

sen logiikan (engl. goods-dominant logic) näkemys siitä, miten arvoa tuotetaan. Tuotekeskei-

sessä logiikassa organisaatio on arvonluonnin päätoimija, ja liiketoiminnan ja talouden keski-

össä ovat tuotanto ja tavaroiden vaihdanta. (Lusch & Vargo 2014, 5–8.)  

Nykyaikaisemman sekä paremmin palveluliiketoiminnan kehittämiseen sopivan näkemyksen 

mukaan arvo muodostuu asiakkaan määrittelemänä käyttöarvona (Grönroos & Gummerus 

2014, 209). Tuulaniemen (2013, 40) mukaan käyttöarvo syntyy asiakkaan käyttäessä palvelua, 

ja palveluntuottajan tehtävä on tukea asiakasta arvontuotantoprosessissa. Asiakas ja palve-

luntuottaja luovat arvon yhdessä vuorovaikutuksensa kautta. Tämänkaltainen käyttöarvon kä-

site esiintyy lähdekirjallisuudessa palvelukeskeisen logiikan (engl. service-dominant logic) ja 

palvelulogiikan (engl. service-logic) yhteydessä, jotka molemmat tunnistavat tuotekeskeistä 

logiikkaa selkeämmin asiakkaan merkityksen arvonluonnin prosessissa. 

Palvelukeskeisen logiikan mukaan arvo luodaan aina asiakkaan ja palveluntarjoajan vuorovai-

kutuksessa. Palveluntuottaja tarjoaa asiakkaalle arvolupauksia, ja lopulta arvo muodostuu asi-

akkaan määrittelemänä hänen käyttäessään palvelua. (Vargo & Lusch 2004, 11.) Palveluntuot-

tajan nähdään johtavan arvonluontia luomalla palveluprosesseja, joihin asiakas voi osallistua 
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ja joissa arvoa luodaan yhdessä toimijoiden kesken (Tuulaniemi 2013, 40; Grönroos & Gumme-

rus 2014, 214). Palvelukeskeisen logiikan mukaan arvonluonti tapahtuu siis aina suhteessa pal-

veluun, eikä asiakas voi luoda arvoa itsenäisesti, vaan ainoastaan määritellä sitä (Grönroos & 

Gummerus 2014, 214).  

Palvelukeskeistä logiikkaa on jalostettu eteenpäin palvelulogiikaksi (Grönroos & Voima 2013; 

Grönroos & Gummerus 2014). Suurin ero palvelukeskeiseen logiikkaan nähden on, että asiak-

kaan ajatellaan voivan sekä luoda arvoa että hallinnoida sen luomisprosessia itsenäisesti ilman 

suoranaista yhteyttä palveluun tai sen tuottajaan. Arvoa voidaan luoda myös yhdessä palve-

luntuottajan kanssa, mutta tällöin palveluntuottaja tulee osaksi asiakkaan arvonluontiproses-

sia, eikä toisin päin. Asiakkaan nähdään kantavan vastuun ja vetävän arvonluontiprosessia. 

(Grönroos & Gummerus 2014, 213–214.) Palvelukeskeinen logiikka ja palvelulogiikka perustu-

vat samoille periaatteille, mutta siinä missä palvelukeskeinen logiikka tarjoaa arvoon ja sen 

luomisprosessiin vertauskuvallisen ja enemmänkin yleisen tason näkökulman, pyrkii palvelu-

logiikka termien tarkempaan määrittelyyn, jotta palvelulähtöistä ajattelua voidaan hyödyntää 

käytännössä (Grönroos & Voima 2013, 213). Sekä palvelukeskeinen logiikka että palvelu-

logiikka nähdään tuottajalähtöisinä logiikoina (Heinonen ym. 2010, 533; Heinonen & Strandvik 

2015, 6).  

Heinosen ym. (2010, 532) mukaan arvonluonnin tarkastelu suhteessa palveluun johtaa väistä-

mättä vaillinaiseen ymmärrykseen siitä, mitä asiakkaan maailmassa tapahtuu palvelun käytön 

ulkopuolella. Viimeaikaisin lisäys markkinoinnin logiikoihin onkin asiakaskeskeinen logiikka 

(engl. customer-dominant logic). Asiakaskeskeisessä logiikassa etusijalla on asiakas sekä se, 

miten hän sulauttaa palvelun omiin prosesseihinsa. Tärkein ero tuottajalähtöisiin logiikoihin 

on, että asiakaskeskeinen logiikka ei painota asiakkaan ja tuottajan välistä vuorovaikutusta. 

Sen sijaan, että arvonmuodostuminen määriteltäisiin palvelun tai palvelussa tapahtuvan vuo-

rovaikutuksen kautta, asiakaskeskeinen logiikka huomioi palveluun suoraan liittyvien toiminto-

jen ja kokemusten lisäksi asiakkaan laajemman toimintaympäristön. (Heinonen & Strandvik 

2015, 2.) Tarkoitus on ymmärtää asiakkaan tavoitteita ja sitä, miten palvelu voi tukea asiak-

kaan prosesseja. Asiakaskeskeisessä logiikassa huomion keskiössä ei siis ole itse asiakkaalle 

tarjottava palvelu, vaan asiakkaan elämä, johon palvelu liittyy. (Heinonen ym. 2010, 532–

534.) Myös asiakaskeskeisen logiikan yhteydessä puhutaan käyttöarvosta, mutta sen määri-

telmä on tuottajalähtöisiä logiikoita laajempi; arvo tulee esiin asiakkaan jokapäiväisissä ja ar-

kisissa tilanteissa, eikä välttämättä ole palveluntarjoajan suoraan havainnoitavissa (Heinonen 

ym. 2010, 539). 

Grönroos ja Voima (2013, 140–141) nitovat yhteen palvelukeskeisen logiikan, palvelulogiikan 

ja asiakaskeskeisen logiikan arvonluonnin alueet. Arvoa luodaan kolmella eri alueella: tuotta-

jan alueella, tuottajan ja asiakkaan yhteisellä alueella sekä asiakkaan alueella. Palveluntuot-

tajan ja asiakkaan roolit vaihtelevat sen mukaan, millä alueella arvonluontia tapahtuu. 
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Asiakas nähdään arvonluojana tai arvon yhteisluojana, palveluntarjoajan ollessa arvon mah-

dollistaja tai arvon yhteisluoja. Arvonluonnin alueita havainnollistetaan kuviossa 2. 

 

Kuvio 2: Arvonluonnin alueet (mukaillen Grönroos & Voima 2013, 141) 

2.5 Tietoperustan synteesi 

Matkailuala uudistuu neljännen teollisen vallankumouksen ja sen mukanaan tuoman digitaali-

sen kehityksen vauhdittamana kohti älykkään matkailun aikakautta (mm. Starc Peceny ym. 

2020, 14; Korže 2019, 36). Vaikka matkailualan digitaalinen kehitys on yleisesti ottaen vauhdi-

kasta, näyttäytyy todellisuus toisenlaisena matkailupalveluita tarjoavissa pk-yrityksissä. Per-

heomisteisissa mikroyrityksissä, joista alan yrityskanta pääosin koostuu, on koosta, resurs-

seista ja yrittämisen motivaatiotekijöistä johtuen erityisiä haasteita digitaalisessa siirtymässä. 

Mikroyrityksissä ei ylletä älykkään matkailun tasolle, vaan niissä toimitaan pääosin Dredgen 

ym. (2019, 27–28) määrittelemillä digitaalisen siirtymän ensimmäisillä tasoilla.  

Alueorganisaatioiden verkostoa yhteen kokoava toiminta on erityisen tärkeää mikroyrityksille, 

joiden toiminnan resurssit ovat rajalliset. Alueorganisaatioiden kaltaiset verkostot luovat jä-

senilleen arvoa kasvattamalla yhteistä kapasiteettia, kyvykkyyksiä ja onnistumisen mahdolli-

suuksia. Vaikka alueorganisaatiot ovat usein parhaiten perillä matkailualan mikroyritysten 

haasteista, eivät ne silti aina osaa vastata haasteisiin oikealla tavalla. Esimerkiksi yleisesti 
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tarjottujen passiivisten koulutusten sijaan Dredge ym. (2019, 29–30) peräänkuuluttavat vuoro-

vaikutteisuutta, yritysten välistä mentorointia ja yhdessä oppimista tietyllä digitaalisen siirty-

män tasolla olevien yritysten kesken. Digitaalisen siirtymän edistämiseksi alueorganisaatioi-

den tulee pyrkiä vaikuttamaan erityisesti yrittäjiin ja heidän asenteisiinsa, joilla on tunnis-

tettu olevan merkittävä vaikutus siihen, miten digitaalinen siirtymä yrityksessä etenee (Reijo-

nen 2020, 37; Li ym. 2018, 1145; Hervé ym. 2022, 332). Reijonen (2020, 37) kuvaa matkai-

luyrittäjyyttä elämäntapayrittäjyydeksi, jossa tavoitellaan tietynlaista elämäntapaa taloudel-

lisen menestyksen sijaan. Matkailun pk-yritykset ovat suhteellisen perinteisiä, ottavat digitaa-

lisia teknologioita käyttöön harkiten, eivätkä välttämättä koe suurta tarvetta digitaalisen siir-

tymän edistämiselle (Dredge ym. 2019, 18–22).  

Alueorganisaatiot voivat hyödyntää arvonluomisen logiikoita ymmärtääkseen, millaisen pro-

sessin kautta kumppaniyrityksille muodostuu arvoa. Arvonmuodostumista voidaan tarkastella 

suhteessa asiakkaalle tarjottuun (digitaalista siirtymää edistävään) palveluun palvelukeskei-

nen logiikan tai palvelulogiikan kautta, jolloin arvoa luodaan lähtökohtaisesti vuorovaikutuk-

sessa asiakkaan ja palveluntarjoajan kesken. Kun asiakkaan elämää ja tavoitteita halutaan 

ymmärtää laajemmin, voidaan miettiä, miten palvelulla halutaan tukea asiakkaan prosesseja. 

Tällöin on kyse asiakaskeskeisestä logiikasta, jonka mukaan arvo tulee esiin asiakkaan joka-

päiväisissä ja arkisissa tilanteissa, jotka eivät välttämättä ole suoraan palveluntarjoajan ha-

vainnoitavissa. (Heinonen, Strandvik & Voima 2013, 532–534.) Mitä tahansa logiikoista hyödyn-

netään, oleellista on ymmärtää, että arvo muodostuu asiakkaan määrittelemänä hänen oman 

kokemuksensa kautta (Vargo & Lusch 2004, 11).  

3 Kehittämisasetelma 

Tämä opinnäytetyö on toimeksiantajalle toteutettu tutkimuksellinen kehittämistyö. Opinnäy-

tetyön toimeksiantaja on matkailun alueorganisaatio Visit Tampere Oy, jonka tavoitteena on 

kasvattaa Tampereen seudun asemaa vetovoimaisena matkailukohteena sekä tukea alueen 

matkailuyritysten kasvua ja kehittymistä Visit Tampere Partners -verkoston kautta. Maksulli-

nen Partners-verkosto koostuu eri kokoisista matkailualaan suoraan tai välillisesti liittyvistä 

yrityksistä. Kumppaneille tarjotaan verkostoitumis- ja infotilaisuuksia sekä koulutuksia digi-

taalisen siirtymän, kansainvälistymisen ja kestävien matkailutuotteiden kehittämisen tueksi. 

Kumppaniverkoston vuosimaksu määräytyy yrityksen liikevaihtoluokan mukaan. (Visit Tampere 

2025.). Visit Tampereen omistaa Tampereen kaupunki, jonka tekemät tilaukset muodostavat 

suurimman osan Visit Tampereen liikevaihdosta (Tampere 2025). 

Työn lähtökohtana on Visit Tampereen tunnistama tarve kehittää toiminta-alueensa matkai-

luyritysten digitaalista saatavuutta. Digitaalisen saatavuuden kasvattaminen ja matkailijan su-

juva digitaalinen asiakaspolku ovat myös Visit Tampereen strategisia tavoitteita (Tampereen 
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matkailustrategia 2030, 2025, 9). Visit Tampereen mukaan kehitettävää on erityisesti pienten 

kumppaniyritysten kohdalla niin tuotteiden digitaalisessa saatavuudessa kuin digitaidoissakin. 

Visit Tampere on pyrkinyt vastaamaan ongelmaan tarjoamalla kumppaneilleen digitaalisuutta 

edistäviä koulutuksia, mutta kumppaneita ei ole saatu osallistettua niihin toivotuissa määrin. 

Edellä mainituista lähtökohdista kumpuaa tarve palvelumuotoilun kehittämistyölle. Jotta 

kumppaniyrityksille voidaan tarjota aidosti heidän tarpeisiinsa vastaavia digitaalista siirtymää 

edistäviä palveluja, tarvitaan lisää asiakasymmärrystä ja kumppanien osallistamista palvelui-

den yhteiskehittämiseen.  

Opinnäytetyön tarkoitus on tarkastella digitaalista siirtymää matkailualan mikro- ja pienyri-

tysten kontekstissa sekä selvittää, millaiset Visit Tampereen tarjoamat digitaalista siirtymää 

edistävät palvelut vastaavat mikro- ja pienyritysten aitoihin tarpeisiin. Työn tavoitteena on 

kehittää selkeä toimintamalli, jonka avulla alueorganisaatio voi tukea pienten matkailuyritys-

ten digitaalista siirtymää. Opinnäytetyötä ohjaavat kehittämiskysymykset ovat: 

 

1. Millaisia haasteita Visit Tampereen kumppaniyrityksillä on digitaalisessa siirtymässä? 

2. Millaisia tarpeita kumppaniyrityksillä on Visit Tampereen digitaalista siirtymää edistä-

viä palveluja kohtaan? 

3. Millaisella toimintamallilla Visit Tampere voi tukea kumppaniyritystensä digitaalista 

siirtymää? 

Lähestymistapana palvelumuotoilu 

Tämän laadullisen kehittämistyön lähestymistapana käytettiin palvelumuotoilua, joka on 

muotoiluajattelun prosesseista ja toimintavoista ammentava käytännönläheinen tapa kehittää 

ja luoda palveluita (Tuulaniemi 2013, 63; Stickdorn, Lawrence, Hormess & Schneider 2018a, 

26). Palvelumuotoilu sopii kehittämistyön lähestymistavaksi erinomaisesti, sillä toimeksianta-

jan tavoite on tuoda asiakasnäkökulma kehittämisen keskiöön ja ymmärtää paremmin asiak-

kaiden haasteita ja tarpeita heille tarjottuja digitaalista siirtymää edistäviä palveluja koh-

taan.  

Stickdorn ym. (2018a, 20) määrittelevät palvelumuotoilun muotoiluajattelun periaatteita hyö-

dyntäväksi tavaksi kehittää palveluita kokonaisvaltaisesti, luovasti ja ihmislähtöisesti. Palve-

lumuotoilun ja muotoiluajattelun erottavat toisistaan lähinnä palvelumuotoilulle ominaiset 

työkalut ja menetelmät. Prosessi ja periaatteet ovat muotoiluajattelussa ja palvelumuotoi-

lussa lähtökohtaisesti samat. (Stickdorn ym. 2018a, 88.) Palvelumuotoilussa keskeistä on pal-

velun hahmottaminen asiakkaan näkökulmasta eli pyrkimys kattavaan asiakasymmärrykseen 

(Stickdorn ym. 2018a, 20). Asiakasymmärryksen kautta hahmotetaan asiakkaan päätösten 

taustalla olevat arvot ja motiivit sekä kohdistetaan niihin vastaavia arvolupauksia (Tuulaniemi 

2013, 71). Asiakasymmärrykseen liittyy kiinteästi aito empatia asiakkaita ja heidän tarpeitaan 
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kohtaan, mikä toimii lähtökohtana erinomaisten palvelukokemusten sekä uusien innovaatioi-

den syntymiselle (Maula & Maula 2019, 41; Stickdorn ym. 2018a, 14). 

Stickdorn ym. (2018a, 27) esittelevät kuusi palvelumuotoilua ohjaavaa periaatetta, jotka 

ovat: ihmiskeskeisyys, yhteistyö, iteratiivisuus5, sekventiaalisuus6, todenmukaisuus ja koko-

naisvaltaisuus (kuvio 3). Periaatteet ovat tarkennusta edelliseen määrittelyyn (Stickdorn & 

Schneider 2011, 26) ja niissä tuodaan vahvemmin esiin palvelumuotoilun iteratiivinen luonne, 

käytännönläheinen ote tutkimukseen ja prototypointiin sekä relevanttius liiketoiminnalle.  

 

Kuvio 3: Palvelumuotoilun periaatteet (Stickdorn ym. 2018a, 27) 

Palvelumuotoilun osallistavilla, visuaalisilla ja helppokäyttöisillä menetelmillä voidaan tukea 

sidosryhmien välistä yhteistyötä sekä tuottaa aitoa ymmärrystä päätöksenteon ja kehittämi-

sen tueksi. Palvelumuotoilun ytimessä onkin yhteiskehittäminen ja eri taustoista tulevien ih-

misten tuominen yhteen. (Stickdorn ym. 2018a, 20–22.) Palvelumuotoilun voidaan ajatella 

muodostavan yhteisen kielen poikkitieteellisen yhteistyön helpottamiseksi. Palvelumuotoilu 

on ennen kaikkea jaettu ajattelutapa, prosessi ja työkalupakki, joita eri taustoista yhteen tu-

levat ihmiset voivat palveluiden kehittämisessä hyödyntää. (Tuulaniemi 2013, 58.) 

Palvelumuotoilussa kaiken tavoitteena on luoda saumattomia ja laadukkaita palvelukokemuk-

sia, joiden kehittämisessä on otettu huomioon sekä asiakkaiden että liiketoiminnan tarpeet, 

mutta myös teknologiset resurssit (Stickdorn ym. 2018a, 20–21). Myös Tuulaniemi (2013, 103) 

korostaa palvelumuotoilun merkitystä asiakas- ja liiketoimintanäkökulmien yhdistäjänä. 

 

5 Iteratiivisuus tarkoittaa jonkin asian toistamista rajattoman monta kertaa (Tieteen 
termipankki 2025) 
6 Sekventiaalisuus tarkoittaa peräkkäisten toimintojen järjestäytyneisyyttä niiden kytkeyty-
essä toisiinsa (Tieteen termipankki 2015) 
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Menestyvä palvelu syntyy, kun sekä asiakas- että liiketoimintanäkökulmista kumpuavat ideat 

ja konseptit otetaan kehitystyössä huomioon. Liiketoiminnallisesti tärkeitä osatekijöitä ovat 

tuloksellisuus, tehokkuus, erottuvuus, kun taas asiakasnäkökulmasta tärkeää on käytettävyys, 

johdonmukaisuus ja haluttavuus. Maula ja Maula (2019, 23) tuovat asiakas- ja liiketoimin-

tanäkökulmien lisäksi esiin, että palvelun tulee olla teknisesti toteutettava. Menestyvän pal-

velun tai design-innovaation syntyä muotoiluajattelun avulla havainnollistetaan kuviossa 4. 

 

Kuvio 4: Design-innovaation synty muotoiluajattelun avulla (mukaillen Maula & Maula 2019, 

23) 

Björklund (2019, 22–27) esittelee kirjassaan useita erilaisia muotoiluajattelun ja palvelumuo-

toilun prosessimalleja. Prosessimallien hyötynä voidaan nähdä se, että niiden avulla yhteiselle 

tekemiselle muodostuvat suuntaviivat ja sanasto, jotka sujuvoittavat yhteistyötä. Tosielä-

mässä muotoilullinen lähestymistapa on kuitenkin usein prosessimalliaan monimutkaisempi, 

mikä johtuu lähestymistavan iteratiivisuudesta. Maula ja Maula (2019, 186) sanottavatkin 

muotoiluprosessia hyvin kuvatessaan sen vaiheiden olevan ”pikemminkin päällekkäisiä kuin 

peräkkäisiä” ja kyseessä olevan enemmänkin ”jatkuva iterointi kuin lineaarinen eteneminen”. 

Miettinen (2016, 35) tuo esiin, että tosielämässä palvelumuotoilun projektit eivät myöskään 

aina pidä sisällään kaikkia prosessin vaiheita, vaan prosessia muokataan vastaamaan kyseessä 

olevan projektin tarpeisiin. Vaikka prosessimallit eivät usein pysty kuvaamaan täysin sitä, mi-

ten muotoiluprosessi etenee, ne voivat auttaa erityisesti aloittelijoita hahmottamaan, mistä 

tärkeistä osatekijöistä prosessi koostuu (Björklund 2019, 27; Maula & Maula 2019, 23). 

Vaikka muotoiluajattelun prosessimallien ulkomuoto ja vaiheet eroavat toisistaan, niitä yhdis-

tävät tietyt perusasiat; ne ammentavat asiakasdatasta ja asiakkaiden tarpeista sekä ideoiden 
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tuottamisesta (Björklund 2019, 22). Tämän lisäksi muotoiluprosesseille ominaista on laajenta-

van ja kaventavan (divergentin ja konvergentin) ajattelun vaihtelu, joita hyödynnetään pro-

sessin vaiheissa eri tarkoituksiin. Laajentavassa vaiheessa uutta tietoa hankitaan ja vaihtoeh-

toja luodaan kattavasti. Kaventavassa vaiheessa hankittua tietoa kiteytetään ja vaihtoehtoja 

karsitaan päätöksentekoa varten. Ennen aika- ja raharesurssien investoimista on myös tarpeen 

varmistaa, että tekemisellä ratkaistaan oikeaa ongelmaa. (Maula & Maula 2019, 187; 

Stickdorn ym. 2018a, 85–86.) Muotoiluajattelun vahvuuksien voidaan nähdä tulevan esiin eri-

tyisesti ongelmaa tutkittaessa ja määriteltäessä (Björklund 2019, 21). 

Tuplatimanttimalli on yksi käytetyimmistä palvelumuotoilun prosessimalleista (Björklund 

2019, 22) ja sen on lanseerannut Design Council vuonna 2004 (Design Council 2025). Tuplati-

manttimalli koostuu neljästä eri vaiheesta, tutki, määrittele, kehitä ja toimita, jotka visuali-

soituna kahdeksi timantiksi kuvaavat, miten laajentavat ja kaventavat vaiheet vaihtelevat 

muotoiluprosessin sisällä (Design Council 2025).  

Ensimmäisen timantin muodostavat tutki- ja määrittele-vaiheet, joissa painotetaan tiedon-

hankintaa ja oikean ongelman määrittelyä. Ennakko-oletusten sijaan pyritään ymmärtämään, 

mistä ongelmassa oikeasti on kyse ja se selvitetään tutkimalla ihmisiä, joihin ongelma vaikut-

taa. Tutkimuksen avulla ongelma ymmärretään syvällisemmin ja se voidaan tarvittaessa mää-

ritellä uudestaan. Toinen timantti koostuu kehitä- ja toimita-vaiheista, joissa ratkaisuja kehi-

tetään hyödyntäen monitieteellisiä lähestymistapoja, prototypointia, yhteiskehittämistä ja 

testausta. (Design Council 2025; Stickdorn ym. 2018a, 86–88.) Tuplatimanttimallia hyödyntä-

essä yleinen erehdys on aliarvioida asiakasymmärryksen luomisen ja ongelman uudelleen mää-

rittelyn tärkeys sekä siirtyä liian nopeasti toiseen timanttiin kehittämään ratkaisuja (Maula & 

Maula 2019, 188). Tuplatimanttimallin visualisoinnissa molemmat timantit kuvataan saman-

suuruisiksi, mikä viittaa niiden yhtäläiseen tärkeyteen prosessin osasina. 

Myös tässä opinnäytetyössä palvelumuotoilun prosessimalliksi valikoitui tuplatimanttimalli. 

Malli tuntui alusta asti antavan sopivat raamit kehittämistyölle ja tarjoavan selkeän kuvan 

palvelumuotoiluprosessin etenemisestä. Tuplatimantti-prosessimalli ja kehittämistyön etene-

minen sen mukaan on kuvattu kuviossa 5. 
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Kuvio 5: Kehittämistyön eteneminen tuplatimantti-prosessimallin mukaan (mukaillen Design 

Council 2025) 

4 Kehittämistyön eteneminen 

Tässä luvussa käydään kehittämistyö läpi vaihe vaiheelta tuplatimantti-prosessimallia mukail-

len. Luvussa kerrotaan kehittämisprosessin eri vaiheissa kuten haastatteluissa ja työpajoissa 

syntyneistä tuloksista ja avainoivalluksista, jotka johtivat työn lopullisen tuotoksen syntyyn.  

4.1 Tutkien ja määritellen syvälliseen asiakasymmärrykseen 

Tuulaniemen (2013, 142) mukaan asiakasymmärryksen luominen on yksi palvelumuotoilupro-

sessin ratkaisevimmista vaiheista, sillä sen onnistuminen määrittelee, miten kehitystyön alla 

olevat palvelut lopulta vastaavat asiakkaiden todellisiin tarpeisiin. Tutkimusta ohjaa empaat-

tinen suhtautuminen asiakkaaseen sekä tavoite ymmärtää aidosti hänen toimintaansa ja tot-

tumuksiaan (Stickdorn ym. 2018a, 97). Empaattista otetta hyödyntämällä halutaan löytää pii-

leviä tarpeita, joita asiakas ei välttämättä osaa itse sanoittaa tai tiedä tarvitsevansa 

(Miettinen 2016, 31). 

Tässä kehittämistyössä aineisto kerättiin haastattelemalla Visit Tampereen ja sen kumppa-

niyritysten edustajia. Haastattelu on yleinen laadullisen tutkimuksen menetelmä, jota käyte-

tään paljon myös palvelumuotoilussa. Toimeksiantajan ja kumppaniyritysten haastattelut teh-

tiin Vilkan (2021, 124) määritelmän mukaan teema- eli puolistrukturoituina yksilöhaastatte-

luina. Yksilöhaastatteluihin päädytään usein silloin, kun halutaan tutkia haastateltavan omia 

kokemuksia (Vilkka 2021, 123). Haastattelut pyrittiin toteuttamaan haastateltavien kanssa 
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kasvokkain samassa tilassa, jolloin Stickdornin ym. (2018a, 122) mukaan on mahdollista luoda 

intiimi ilmapiiri ja tarkkailla haastateltavien kehonkieltä. Yksilöhaastattelut sopivat tähän ke-

hittämistyöhön, sillä yksittäisten toimijoiden ajatuksia ja toimintaympäristöä haluttiin ym-

märtää syvällisesti ja kahdenkeskeisissä haastatteluissa luoda mahdollisimman avoin ja luotta-

muksellinen ilmapiiri. 

Haastattelujen lisäksi kohderyhmää havainnoitiin Visit Tampereen tarjoamassa digikoulutuk-

sessa. Aineisto analysoitiin teemoittelemalla sitä Miron tutkimusseinällä sekä laadullisella si-

sällönanalyysilla.  

4.1.1 Toimeksiantajan haastattelut 

Toimeksiantajan alkuhaastattelut ovat usein hyvin valaisevia ja tarjoavat hyvän pohjan kehit-

tämistyön aloittamiselle. Tavoitteena on ymmärtää syvällisesti toimeksiantajan näkökulmia ja 

sitä, mikä tutkimusongelma heidän mielestään on. (Stickdorn ym. 2018a, 14.) Myös Tuula-

niemi (2013, 145) painottaa yrityksessä olevan hiljaisen tiedon merkitystä palveluiden muotoi-

lussa. Jotta palvelu voidaan toteuttaa onnistuneesti, tulee sen suunnittelussa ottaa huomioon 

myös sen parissa työskentelevien henkilöiden näkökulmat. 

Ennen haastatteluja käytiin huolellisesti läpi Visit Tampereen verkkosivut, matkailustrategia, 

toimeksiantajalla ja kumppaniyrityksillä käytössä oleva Howspace-yhteistyöalusta sekä muut 

toimeksiantajan lähettämät materiaalit kuten asiakastyytyväisyyskysely. Näiden pohjalta 

muodostettiin kysymykset haastatteluihin. Kysymykset räätälöitiin haastattelukohtaisesti vas-

taamaan jokaisen asiantuntijan osaamisaluetta, jolloin haastattelut täydensivät toisiaan ja 

loivat opinnäytetyöntekijälle kattavan kuvan lähtötilanteesta. 

Visit Tampereen henkilöstöstä haastateltiin kolmea asiantuntijaa, joiden työtehtäviin liittyi 

läheisesti kumppaniyritysten digitaalisen siirtymän edistäminen tai yhteydenpito heidän kans-

saan (kehitysjohtaja, projektipäällikkö ja kumppanuusvastaava). Haastatteluilla pyrittiin li-

säämään ymmärrystä toimeksiantajan toiminnasta sekä saamaan selkeä kuva kehittämiskoh-

teen nykytilasta sekä siihen liittyvistä tarpeista ja haasteista.  

Haastattelut toteutettiin Visit Tampereen toimitiloissa kesällä 2024. Haastattelujen jälkeen 

äänitallenteet litteroitiin ja teksti siirrettiin olennaisilta osin Miron tutkimusseinälle teemoi-

teltavaksi. Teemoittelun avulla haastatteluaineistosta alkoi nopeasti nousta esiin toistuvia 

teemoja. Teemoja muodostui lopulta kuusi: palveluvalikoima, digitaalinen saatavuus, vies-

tintä, mukaan aktiivisemmin, hyöty ja lisäarvo kumppaneille sekä kansainvälisyys. Teemojen 

sisältö visualisoitiin toimeksiantajaa pohdituttavien kysymysten ja huomioiden kautta kuvioon 

6.  
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Kuvio 6: Toimeksiantajan haastatteluissa esiin nousseet teemat 

Tämän lisäksi teemojen sisällöt kiteytettiin avainoivalluksiksi (engl. key insights). Avainoival-

lusten avulla analyysin ydinlöydökset voidaan viestiä projektin jäsenille ytimekkäästi ja ku-

vata niitä tekijän, toiminnan, tavoitteen ja rajoitteen muodossa (Stickdorn ym. 2018a, 131). 

Analysoinnissa esille nousseet teemat ja avainoivallukset käytiin yhteisesti läpi kaikkien haas-

tateltujen Visit Tampereen asiantuntijoiden kesken. Aineiston teemoista muodostetut 

avainoivallukset on esitetty kuviossa 7. 

 

Kuvio 7: Avainoivallukset toimeksiantajan haastatteluista 
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4.1.2 Kumppaniyritysten haastattelut 

Kumppaniyritysten haastattelut toteutettiin loppusyksystä 2024. Toimeksiantaja oli määritel-

lyt kumppaniensa joukosta opinnäytetyön aiheen näkökulmasta sopivia haastateltavia, ja 

tästä joukosta haastatteluun pyrittiin haarukoimaan sekä eri aloilla toimivia että liikevaihto-

luokaltaan eri kokoisia yrityksiä. Haastatteluja tehtiin yhdeksän kappaletta, ne olivat kestol-

taan 0,5-1,5 tuntia ja yksi niistä tehtiin etäyhteyden välityksellä. 

Haastattelukutsut lähetettiin sähköpostitse ja ne pitivät sisällään opinnäytetyötiedotteen, 

tietosuojaselosteen sekä osallistujan suostumuslomakkeen. Haastateltavat hyväksyivät edellä 

mainitut dokumentit sekä osallistumisensa haastatteluun vastaamalla sähköpostiviestiin. Kah-

den haastateltavan kanssa dokumentit allekirjoitettiin paikan päällä ennen haastattelun al-

kua. Haastattelukutsut sisälsivät myös vapaaehtoisen kolmen kysymyksen ennakkotehtävän, 

jonka tarkoitus oli saada haastateltavat pohtimaan aihealuetta oman liiketoimintansa näkö-

kulmasta jo ennen haastattelua. Ennakkokysymykset olivat: 

1. Miten digitaalisuus näkyy liiketoimintasi sisäisissä toiminnoissa sekä asiakkaille päin?  

2. Miltä digitaalisuuden hyödyntäminen liiketoiminnassa sinusta tuntuu? 

3. Missä Visit Tampereen tarjoamissa digitaalisuuteen liittyvissä koulutuksissa tai muissa 

palveluissa olet ollut mukana? Miksi osallistut tai miksi et osallistu? 

Haastattelurunko jaettiin kahteen teemaan: 1. Digitaalinen siirtymä ja digitaaliset työkalut 

sekä 2. Visit Tampereen tarjoamat palvelut. Kysymykset muodostettiin opinnäytetyön tieto-

perustaan sekä toimeksiantajan haastatteluihin peilaten. Kysymysten asettelussa käytettiin 

kuvailua tukevia kysymyssanoja (millainen, miten, missä) ja vältettiin kysymyksiä, jotka mah-

dollistavat kyllä- tai ei-vastauksen. Ensimmäisessä kysymyksessä tunteiden kuvaamisen tukena 

hyödynnettiin kuvakortteja. Haastattelurunko löytyy liitteestä 1. 

Haastattelujen alussa kerrattiin opinnäytetyön tarkoitus ja tavoite sekä tutkimukseen osallis-

tumisen vapaaehtoisuus. Lisäksi haastattelukysymyksissä usein toistuva termi ”digitaalinen 

siirtymä” käytiin yhdessä läpi ennen varsinaisen haastattelun aloitusta, kuten myös mitä eri-

laiset digitaaliset työkalut matkailuyrityksen kontekstissa voivat tarkoittaa. Haastattelut nau-

hoitettiin joko puhelimen sanelimella tai Teamsin nauhoitustoiminnolla, minkä jälkeen ne siir-

rettiin opiskelijan henkilökohtaiselle tilille Laurean OneDrive-verkkotallennustilaan.  

Nauhoitukset litteroitiin tekstimuotoon, minkä jälkeen jokainen haastattelu luettiin läpi use-

ampaan kertaan. Tämän jälkeen kaikki kehittämistyön kannalta olennainen siirrettiin Excel-

tiedostoon analysointia varten. Haastatteluaineisto käsiteltiin aineistolähtöisellä sisällönana-

lyysilla, joka on tyypillinen menetelmä laadullisen aineiston analysoinnissa. Sisällönanalyysin 

avulla aineistoa pelkistetään, ryhmitellään ja käsitteellistetään (Tuomi & Sarajärvi 2018, 123–

127). Analyysissa aineisto muovataan uudeksi kokonaisuudeksi, jolloin sen sisältämän 
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informaation arvo kasvaa. Analysoitu ja järjestetty aineisto toimii pohjana uskottavien johto-

päätösten tekemiselle. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 117–122; Eskola & Suoranta 2005, 137.) Ana-

lysoinnissa jokaiselle haastatellulle annettiin oma koodinsa, esimerkiksi HK1 (haastateltu 

kumppani numero 1), jotta analysoinnin edetessä alkuperäiseen ilmaukseen voitiin tarvitta-

essa palata vaivatta. 

Sisällönanalyysilla onnistuttiin löytämään kumppanien haasteita digitaaliseen siirtymään liit-

tyen sekä heidän tarpeitaan Visit Tampereen digitaalista siirtymää edistäviä palveluja koh-

taan. Seuraavaksi esitellään kumppanien seitsemän selkeintä haastetta digitaaliseen siirty-

mään liittyen: osaamisen ja resurssien puute, epävarmat tuotto-odotukset, ydintehtävän prio-

risointi, asioiden jääminen kesken ja aikaansaamattomuus, tiedon runsaus ja nopea tempo, 

kokonaisuuden hahmottaminen sekä selkeyttä toimintaan ja fokuksen puute. Haasteiden jäl-

keen esitellään kolme esiinnoussutta tarvetta Visit Tampereen digitaalista siirtymää edistäviä 

palveluja kohtaan: kohdennettua konkretiaa, yhdessä ja selkeät hyödyt. 

Osaamisen ja resurssien puute 

Haastatteluissa nousi esiin, että kumppaniyrityksillä on useita erilaisia puutteita osaamisessa 

ja resursseissa digitaaliseen siirtymään liittyen. Tiedon ja osaamisen puutteen vuoksi ei tie-

detä, miten digitaalisuutta voisi omassa toiminnassa hyödyntää, mitä eri käsitteet tarkoitta-

vat tai miten jokin digitaalisuuteen liittyvä asia konkreettisesti tehdään. Myös aika- ja rahare-

surssien puute nousi esiin merkittävänä esteenä digitaalisuuden edistämiselle. Digitaalisuutta 

edistää yrityksissä pääsääntöisesti yrittäjä itse sen sijaan, että sitä varten olisi palkattu erik-

seen työntekijä. Digitaalisten jakelukanavien kuukausimaksujen ja provisioiden koetaan ole-

van kalliita ja syövän katteesta. Osalla haastatelluista oli puutetta myös kiinnostuksessa digi-

taalisuutta kohtaan, mutta toisaalta digitaalisuuden mukanaan tuomat hyödyt, kuten liike-

vaihdon kasvu, lisänäkyvyys ja resurssien vapautuminen, kiinnostivat myös näitä haastatel-

tuja. 

Arvostan ja tiedän, että tarvitsen sitä (digitaalisuutta), mutta heti kun sitä pi-
täisi alkaa hoitamaan, niin en tiedä, että mistä aloittaisin, koska olen niin ul-
kona. (HK7) 

Epävarmat tuotto-odotukset 

Jokainen haastateltava pohti investoidun ajan tai rahan tuomaa hyötyä. Toiminimiyrittäjien 

ja mikroyritysten maailmassa jokainen tunti on arvokas ja siksi lasketaan tarkkaan, mihin läh-

detään mukaan, oli kyseessä sitten uuden digitaalisen kanavan haltuunotto tai Visit Tampe-

reen koulutukseen osallistuminen. Uusien kanavien käyttöönotto koetaan riskinä, kun ei tie-

detä, millaisia tuloksia saadaan aikaiseksi ja koulutukseen osallistuminen ajan uhraamisena, 

jos se ei tuokaan mukanaan toivottuja hyötyjä tai ole selkeästi kohdennettu itselle.  
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Googlen My Business -tililtä pystyy ostamaan tuotteita, mutta sitä emme ole 
tehneet ihan loppuun vielä. Kuukausimaksuista se varmaan on jäänyt eniten 
kiinni ja olemme miettineet, että vastaako vaivaa. (HK1) 

Yrittäjän pitäisi kouluttautua hirveän monella saralla ja tiedostan, että vaikka 
menen mielelläni koulutuksiin, niin kun olen päivän siellä kiinni, niin en saa 
siitä penniäkään rahaa, vaan mahdollisesti häviän jotain. Mun pitäisi saada siitä 
joku välitön hyöty heti. (HK3) 

Ydintehtävän priorisointi  

Lähes kaikki haastatellut toivat esiin, että ydintehtävään liittyvät asiat ajavat digiasioiden 

edelle. Haastateltavat eivät näe digiasioiden kehittämistä akuutisti tarpeellisena, se tulee 

“ydinliiketoiminnan päälle” ja sitä hoidetaan “ydinliiketoiminnan ohella”. Digitaalisuus näh-

dään kyllä lähtökohtaisesti tärkeänä, mutta se on toissijaista, jos liikevaihtoa saadaan tuotet-

tua myös ilman sitä. Muut liiketoimintaan liittyvät asiat priorisoituvat usein digitaalisuuden 

edistämisen edelle.  

Google-kikkailuja ja muita tehdään, kun ehditään. Kuulostaa varmaan aika raa-
dolliselta, mutta näin se ainakin mulla menee. (HK8) 

Kyllähän digitaalisuus on tärkeää, mutta tää business kuitenkin toimii hyvin 
näinkin. (HK2) 

Asioiden jääminen kesken ja aikaansaamattomuus 

Suurin osa haastatelluista mainitsi myös digitaalisuuteen liittyvien asioiden jäävän helposti 

kesken tai niitä ei saada aikaiseksi. Vastaan saattaa tulla pieni tekninen ongelma tai asia saat-

taa tuntua liian työläältä, jolloin on helpompi antaa olla. Haastateltavat kertoivat yrittävänsä 

pärjätä olemassa olevilla keinoilla. 

Onhan se tavallaan hyödyllistä, kun joku näyttää, että mitä pitää tehdä. Silloin 
mietin, että ehkä selviän tästä jotenkin. Siinä tulee niin helposti semmoisia 
kohtia, joita en ymmärrä. Tai sitten pitää tehdä joku päätös. Se on vaan niin 
vaikeata sitten kuitenkin, joten en saa itsestäni aikaiseksi sitä. (HK3) 

Minähän olen jo laittanut koneen kiinni ja olen jo jossain muualla, kun oikeasti 
pitäisi joku pieni ongelma ratkoa. Yritän hetken ja sitten ajattelen, että antaa 
olla. Sitten siihen palataan taas puolen vuoden päästä, vaikka siinä kohtaa riit-
täisi pieni neuvo, että pääsisi eteenpäin. (HK7) 

Tiedon runsaus ja nopea tempo 

Haastateltavat mainitsivat, että tietoa tulee runsaasti monesta eri kanavasta ja monelta eri 

lähettäjältä. Tiedon lukeminen vie paljon aikaa ja sähköpostia tulee valtavasti. Paljon kiin-

nostaviakin asioita jää huomaamatta. Haastateltavat kertoivat, että tiedon määrä lisää tuskaa 

eikä sitä jakseta tai pystytä vastaanottamaan enempää. Koulutuksia tarjoavat useat tahot, 

kuten eri Visit-toimijat, Pirkanmaan yrittäjät, yritysverkostot, Tredu ja Pirkanmaan matkai-

lualan eri toimijat. Haastateltavien on hankalaa muistaa, mikä taho on tarjonnut mitäkin ja 
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kenen kutsumana on ollut missäkin. Haastateltavat toivat esiin myös kokemuksen digitaalisuu-

den nopeasta kehityksestä ja etenemisvauhdista. Useampi haastatelluista mainitsee, että jat-

kuvasti tulee uusia kanavia, joista ”hypetetään” ja joissa tulisi olla mukana. Asioiden myös 

koetaan vanhentuvan nopeasti. 

Saisi istua koko ajan lukemassa tuolta, että mitä missäkin tapahtuu ja milloin 
on mitäkin. (HK4) 

Kyllä se melkoinen labyrintti vieläkin on. Koko ajan hahmottuu paremmin, 
mutta sitten välillä tuntuu, että juuri, kun on jonkun asian tajunnut, niin se on 
jo ‘old news’. (HK8) 

Kokonaisuuden hahmottaminen 

Tarve ymmärtää digitaalisuuden isoa kuvaa ja kokonaisuutta korostuu haastateltujen vastauk-

sissa. Digitaalisuutta kuvataan ”syväksi kuiluksi ilman vastauksia” ja ”möykyksi”, joka pelot-

taa ja tuntuu epämääräiseltä. Haastateltavat kaipaavat isoa kuvaa siitä, miten digitaalisia 

ratkaisuja kannattaa hyödyntää oman yrityksen kontekstissa. Haastateltavat kokevat, että 

tällä hetkellä yksittäiset työkalut ja ratkaisut eivät oikein linkity keskenään ja muodosta ko-

konaisuutta. Kun kokonaisuus on selvillä, on uuden tiedon mahdollista sijoittua kokonaisku-

vaan yrityksen digitaalisen siirtymän edistämisestä. 

Olisi joku, joka pystyisi osoittamaan minulle, että mikä se labyrintti lopulta on 
ja löytyisi se iso kuva siitä labyrintista. Siitä pystyisi sitten katsomaan, että 
tässä on näitä asioita, mitä voisit tehdä, eikä tarvitsisi murehtia kaikista niistä 
asioista, mitä siellä on. (HK7) 

Selkeyttä toimintaan ja fokuksen puute 

Digitaalisten ratkaisujen ja työkalujen kokonaisuus näyttäytyy haastateltaville sekamelskana. 

He kokevat, että omassa tekemisessä ei ole selkeää linjaa, ja että tekeminen on enemmänkin 

“haulikolla ampumista”, “pientä tihrustamista” tai “kaoottista toimintaa”. Haastateltavat 

toivovat ajatusten ja toiminnan selkeyttämistä sekä ryhtiä siihen, mitä he ovat tekemässä.  

Yli puolet haastateltavista pohtii, mikä digitaalisissa ratkaisuissa on oman liiketoiminnan kan-

nalta oleellista ja mihin on kannattavaa lähteä mukaan. Haastateltavat tiedostavat, että tar-

jontaa on paljon ja kaikessa voisi olla jotain hyödyllistä. Miten kuitenkin löytää ja tunnistaa 

omalle yritykselle oikeat kanavat ja työkalut? Mikä on oikeasti tärkeää oman liiketoiminnan 

näkökulmasta ja miten erottaa hyödylliset kanavat ja työkalut tietopaljoudesta? Apua kaiva-

taan sen pohtimiseen, mihin on järkevää lähteä mukaan. Mihin rajalliset resurssit kannattaa 

kohdentaa ja mistä aloittaa? Mitä vähintään kannattaisi tehdä? Tällöin ei tarvitsisi miettiä 

kaikkia mahdollisia olemassa olevia ratkaisuja. Useampi haastateltava toi esiin myös tarpeen 

kontrollin tunteelle. Uusia ratkaisuja ei välttämättä haluta hyödyntää, jotta kontrollin tunne 

säilyisi. 
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Olen saanut paljon apua monesta suunnasta. Minua on koulutettu, konsultoitu, 
opetettu ja neuvottu. Tietoa tulee niin paljon joka tuutista, että alkaa olla vai-
kea erottaa, mikä on tarpeellinen ja hyödyllinen. Erottaa oikea väärästä, että 
tähän ei ole pakko lähteä. (HK5) 

Jos meillä olisi käytössä Get Your Guide tai Viator, niin olisi kiva kokeilla, että 
täräyttäisi sinne vaan kaikki palvelut ja mitä sitten tapahtuisi. Tavallaan ti-
lanne on nyt hyvä, kun säilyy kontrollin tunne tässä toiminnassa. (HK1) 

Seuraavaksi käydään läpi, millaisia tarpeita kumppaniyrityksillä on Visit Tampereen digitaa-

lista siirtymää edistäville palveluille. Selkeitä tarpeita nousi esiin kolme: kohdennettua konk-

retiaa ja selkeät hyödyt, yhdessä sekä hands on -apua. 

Kohdennettua konkretiaa ja selkeät hyödyt 

Haastateltavat kokivat Visit Tampereen digitaalisuutta edistävien palveluiden olevan tällä 

hetkellä kohdennettuja isommille yrityksille. Haastateltavien kokemuksen mukaan koulutuk-

sissa käsitellään asioita, jotka eivät kosketa itseä, ja osa käy tämän vuoksi vähän koulutuk-

sissa. Muutama haastateltava nosti esiin, että kumppaneilla oletetaan olevan tietyt pohjatie-

dot digitaalisuuteen liittyen, jolloin on vaikea sanoa ääneen, jos ei tiedä tai ymmärrä. Osa 

haastateltavista oli sitä mieltä, että aina koulutuksista jotain tarttuu mukaan, vaikka ne eivät 

olisikaan täysin omaan toimintaan kohdennettuja. Haastateltavat osallistuvat koulutuksiin in-

nokkaammin, kun niihin pyydetään henkilökohtaisesti mukaan.  

Haastateltavien toive oli, että huomioon otetaan vahvemmin eri kokoisten kumppaniyritysten, 

tässä tapauksessa yksinyrittäjien ja mikroyritysten, tarpeet sekä ymmärretään realistisesti, 

millaisiin asioihin aikaa ja rahaa on mahdollista investoida. Esiin nousi yrittäjien ja isompien 

yritysten välinen ero erityisesti siitä näkökulmasta, että isommissa yrityksissä digitaalisuuden 

edistäminen ja markkinointi voi olla yksittäisen ihmisen työnkuva, mutta haastateltujen tilan-

teessa digiasioita ei välttämättä edistä säännöllisesti kukaan.  

Kuinka hyvin Visit Tampere ymmärtää, kuinka erilaisia heidän yhteistyökump-
paninsa ovat. Heillä on isoja osakeyhtiöitä, matkailuyrityksiä, hotelleja, Sär-
känniemen ynnä muut, joilla on aivan eri tilanne kuin toiminimiyrittäjällä, jolla 
on yksi työntekijää, eikä juurikaan rahaa laittaa mihinkään kiinni. Niin olemme 
tosi eri tilanteessa. (HK3) 

Aineistosta nousee vahvasti esiin, että haastateltavat haluavat digitaalisuutta edistäviltä pal-

veluilta konkretiaa. Palveluilta toivotaan tukea ”hands on” -tekemiseen, käytännön vinkkejä 

ja ruohonjuuritason neuvontaa. Hyvänä pidetään sitä, että työpajoissa katsotaan, miten asi-

oita käytännössä tehdään ja saadaan jotain myös valmiiksi. Haastateltavat kaipaavat vähem-

män suunnittelua ja enemmän tekemistä sekä suunnitelmien yhdistämistä käytännön tekemi-

seen. Osa haastatteluista koki, että hankkeista ei jää yritykselle käteen konkreettisesti juuri 

mitään ja että ne palvelevat enemmän järjestelmää kuin ruohonjuuritason tekemistä.  
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Digitalisaatiossa monesti on juuri se, että luvataan kuuta taivaalta, mutta ei 
tarjota tikkaita sinne. Jos tuntuu liian työläältä lähteä alottamaan sen tekemi-
nen, niin…” (HK9) 

Luulen, että puhun itseni ja monen muun puolesta, että saisi olla aika paljon 
pilkotumpaa ruohonjuuritason konkretiaa. Työpajoja, missä päästään oikeasti 
tekemään ja edistämään konkretiaa. (HK5) 

Haastateltavat kaipaavat konkreettisia esimerkkejä siihen, millaista hyötyä digitaalisuuden 

edistämisestä voi syntyä. He kokivat motivoivana sen, että koulutusten tuoma konkreettinen 

hyöty on selkeästi määritelty. Toisaalta haastateltavat ymmärtävät digitaalisuuden mukanaan 

tuomat pitkän aikavälin hyödyt, kuten liikevaihdon ja asiakkaiden määrän kasvun, toiminnan 

tehostumisen sekä paremman näkyvyyden. Samalla he kuitenkin kaipaavat myös välitöntä 

hyötyä, jotta digitaalisuuden edistämisestä voisi innostua ja motivoitua. 

Itsekin innostuisi siitä hommasta enemmän, jos joku pistäisi semmoisen top 10 -
listan, että näin paljon hyödyt, jos teet sitä ja tätä. Että, se olisi jotenkin 
konkreettista ja selkeätä se hyöty. (HK8) 

Yhdessä 

Aineistosta erottui selkeästi haastateltavien tarve edistää asioita yhdessä muiden samassa ti-

lanteessa olevien yritysten kanssa. Haastateltavat kaipasivat muilta yrityksiltä vertaistukea, 

sillä erityisesti yksinyrittäjänä jäädään usein yksin pähkäilemään asioita. Haastateltavat koki-

vat, että vertaistuen avulla muilta yrityksiltä voi saada vinkkejä siitä, mitä kannattaa tehdä 

ja miksi he ovat päätyneet tietynlaisiin ratkaisuihin. Hyödyllisenä pidettiin, että yhdessä voi-

daan benchmarkata, mitä muualla tapahtuu ja sparrata toinen toisiaan. Toisaalta haastatelta-

vat kaipaisivat myös, että joku kyseenalaistaa ja jakaa erilaisia näkemyksiä, jonka kautta voi-

daan oppia yhdessä. Haastateltavat kokivat verkostoitumisen ja aidon vuorovaikutuksen mui-

den yrittäjien kanssa tärkeäksi. Haastateltavat pitävät tärkeänä myös sitä, että muut yrityk-

set nähdään enemmän kumppaneina kuin kilpailijoina. Samalla voidaan miettiä myös mahdol-

lisia yhteistyömuotoja.  

Niille OTA-kanavillekin olisi hyvä olla joku semmoinen, joka olisi niitä enem-
mänkin tehnyt tai on itse käyttänyt niitä omissa palveluissaan, että saisi vähän 
vinkkiä siitä, että miten se kannattaisi tehdä. Ettei lähetä taas ihan sokkona so-
taan. (HK4) 

Voi olla, että digi ei tule kaikilla olemaan iso juttu, mutta tiedämme, mikä se 
on ja mitä muut tekevät. Ja voimme osallistua digikoulutuksiin, jossa vähän nä-
emme metsää puilta ja voimme olla täysin mukana ja opetella siinä sivussa. 
(HK7) 

Ulkoistaminen ja ulkopuolinen apu 

Lähes kaikki haastateltavat mainitsevat ulkoistamisen ratkaisuksi digitaalisuuden eteenpäin 

viemisessä. Osan haastateltavista toive on saada omista käsistä pois kaikki digitaalisuuteen 
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liittyvä. Osa taas haaveilee tiettyjen osa-alueiden ulkoistamisesta ja osa onkin näin jo tehnyt 

ulkoistamalla esimerkiksi hakukoneoptimoinnin. Ulkoistusta kaivataan markkinointiin, kuva-

materiaalien tuottamiseen, nettisivujen päivittämiseen, hakukoneoptimointiin ja maksettuun 

mainontaan. Osa haastateltavista on sitä mieltä, että apua tarvittaisiin myös oman osaamisen 

sanoittamiseen ja markkinointiin. Toiveissa on hyvä ammattimainen kumppani, joka hoitaisi 

asiat kerralla oikein. Ulkoistamisen hyötynä haastateltavat näkivät, että aikaa säästyy ydinlii-

ketoiminnan kehittämiseen. Toisaalta tässäkin pohditaan investoinnin tuottamaa hyötyä ja 

sitä, saako rahalle vastinetta ja tekisikö kaiken kuitenkin nopeammin itse. Osa haastatelta-

vista on kiinnostunut hoitamaan digitaalisuuteen liittyviä asioita myös itsenäisesti. 

Haastateltavat toivovat, että joku auttaisi alulle pääsemisessä ja kertoisi, mihin keskittyä ja 

mitä unohtaa. He kaipaavat tahoa, joka osaa selittää ja auttaa, ja jonka kanssa digitaali-

suutta voidaan rakentaa ohjatusti yhdessä, jopa kädestä pitäen. Erityisesti kaivataan, että 

voisi soittaa jollekin, ihan oikealle ihmiselle.  

Esimerkiksi Googlen avainsanajuttu, vaikka se on päällisin puolin aika simppeli, 
niin kyllä siinä silti on niin paljon työtä, ettei sitä voi itse tähän ottaa enää rin-
nalle. Kyllä ammattilaisen täytyy se hoitaa. (HK6) 

Kumppaniyritysten haastattelujen analysoinnin yhteenvetona voidaan todeta, että kumppa-

neilla on selkeitä puutteita osaamisessa ja resursseissa, joita digitaalisen siirtymän edistämi-

nen liiketoiminnassa vaatii. Osaamisen ja resurssien puute sekä tiedon runsaus ja nopea 

tempo vaikuttavat siihen, että digitaalisuuden kokonaisuutta ei hahmoteta ja toiminnalta 

puuttuu fokus. Epävarmat tuotto-odotukset taasen kannustavat entisestään priorisoimaan 

ydintehtävää, minkä vuoksi digitaalisuuden edistäminen jää kesken. Visit Tampereen tarjo-

amilta digitaalista siirtymää edistäviltä palveluilta odotetaan konkretiaa, selkeästi esiin tuo-

tuja hyötyjä sekä yhteistyötä muiden samassa tilanteessa olevien kumppanien kanssa. 

Aineistoanalyysin tärkeimmät tulokset käytiin läpi toimeksiantajan kanssa ennen seuraavan 

vaiheen suunnittelua. 

4.1.3 Havainnointi digikoulutuksessa 

Haastattelujen tueksi opinnäytetyöntekijälle avautui mahdollisuus osallistua havainnoitsijan 

roolissa Visit Tampereen järjestämään työpajaan matkailutuotteiden digitaalisesta jakelusta. 

Koulutukseen osallistui kahdeksan kumppaniyritystä sekä yksi Visit Tampereen edustaja. Kou-

luttajana toimi ulkopuolinen digitaalisen liiketoiminnan asiantuntija. Osallistumisen tarkoitus 

oli havainnoida Visit Tampereen tarjoamaa digitaalisuutta edistävää palvelua (koulutus) sekä 

sitä, miten osallistujat reagoivat heille tarjottuun koulutukseen ja sen aiheisiin. Havainnoin-

nin tarkoitus ei ollut havainnoida koulutuksen sisältöä, vaan sitä, millaisena osallistujat koulu-

tuksen kokivat. Opinnäytetyöntekijän osallistumisesta koulutukseen ilmoitettiin etukäteen 

kaikille koulutukseen osallistuville. 
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Havainnointi on laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmä, jonka etu on, että tutkitta-

via tarkkaillaan heidän omassa ympäristössään. Havainnointia voidaan toteuttaa eri intensi-

teetillä joko niin, että tutkija havainnoi tilannetta täysin ulkoapäin tai osallistuu siihen ryh-

män aktiivisena jäsenenä. (Uusitalo 2001, 89.) Opinnäytetyöntekijä havainnoi koulutustilan-

netta paikan päällä, mutta ilman varsinaista osallistumista. Havainnoimalla koulutusta oli 

mahdollista nähdä käytännössä, millaista digitaalista siirtymää edistävää toimintaa kumppa-

niyrityksille tarjotaan ja miten kumppaniyritykset siihen suhtautuvat. 

Merkityksellisimmiksi havainnoiksi osoittautuivat osallistujien kommentit koulutuksen aikana. 

Kanavanhallintajärjestelmistä puhuminen kirvoitti eräässä osallistujassa spontaanin ”oh my 

god, miten monimutkaista!” -huudahduksen. Koulutuksen päätteeksi osallistujia pyydettiin 

kuvaamaan tuntemuksiaan koulutuksen aiheesta, jolloin puolet vastaajista kuvaili kokemuksi-

aan jollain tapaa negatiivisessa valossa, kuten: ”tieto lisää tuskaa”, ”suo syvenee, mitä 

enemmän perehtyy”, ”ymmärrystä tuli, mutta kaikki tuntuu vaikeammalta” sekä ”monimut-

kaista”. Eräs osallistujista myös kommentoi käsitellyn aiheen olleen ”tosi monimutkainen pa-

ketti pienelle toimijalle, aika ei riitä kaikkeen, mitä pitäisi tehdä”. 

Esittelykierroksen ja koulutuksen aikana opinnäytetyöntekijälle muodostui jonkinlainen kuva 

osallistujien lähtötasosta ja suhtautumisesta digitaalisuuteen. Osa vaikutti olevan digitaali-

suuden edistämisestä innoissaan ja osa enemmänkin sitä vastaan kommentoimalla esimerkiksi 

”kyllä fyysiselläkin varauskalenterilla pärjää”. Vain yksi osallistujista oli mukana Tripadvi-

sorissa, joka on yksi tärkeimmistä matkailualan aggregaattoreista7. Eräs osallistujista kertoi 

suhtautuvansa digiasioihin hyvin vastahakoisesti ja kuvaili omistavansa ”asennevamman digi-

taalisuutta kohtaan”. Kyseisessä osallistujassa oli kuitenkin huomattavissa selkeää innostunei-

suutta hänen ymmärtäessään konkreettisen esimerkin avulla, millaista helpotusta digitaaliset 

jakelukanavat voivat yrityksen arjen toimintoihin tuoda. 

Koulutuksen aikana osallistujat harjoittelivat digitaalisen tuotteen luomista Google My Busi-

ness -palveluun omia tietokoneitaan käyttäen. Ennen tuotteen luomista osallistujia ohjeistet-

tiin vaihtamaan selaimen kieli englanniksi, mikä tuotti haasteita monelle osallistujalle. Yh-

dellä osallistujalla ei myöskään ollut oikeuksia käyttää edustamansa yrityksen Google My Busi-

ness -tiliä, jolloin tuotteen luominen ei ollut mahdollista. Osallistujat tarvitsivat kouluttajalta 

paljon konkreettista apua tuotteiden luomisessa. Osallistujien tehtäväksi jäi luoda kesken-

eräiset tuotteet loppuun koulutuksen jälkeen. 

 

7 Aggregaattori kerää yhteen matkailutuotteita eri lähteistä, jolloin asiakas voi helposti ver-

tailla tarjontaa ja tuotteita (Digitaaliset jakelukanavat -Opas Intro 2025, 4) 
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Opinnäytetyöntekijän tulkinta koulutustilanteesta oli, että osallistujat kokivat ainakin osan 

koulutuksessa käsitellyistä aiheista hyvin vaikeasti ymmärrettäviksi. Vaikeaksi koettuja aiheita 

olivat esimerkiksi jakelukanavahallinta ja kanavanhallintajärjestelmät. Osallistujien loppu-

kommentteihin perustuen opinnäytetyöntekijä jäi pohtimaan, jäävätkö osallistujat koulutuk-

sen jälkeen tyhjän päälle uuden tiedon kanssa. Muutama osallistuja mainitsi, että tiedon li-

sääntyessä suo syvenee, mikä jätti opinnäytetyöntekijän pohtimaan, miten osallistujia voitai-

siin auttaa tunnistamaan oman liiketoiminnan kannalta oleellisimmat asiat. Merkittävimmät 

huomiot havainnoinnista ovat selkeästi linjassa kumppaniyritysten haastatteluista nousseiden 

teemojen kanssa. 

4.1.4 Asiakasymmärryksen visualisointi ja suunnitteluohjurit 

Asiakasprofiileja ja -persoonia käytetään palvelumuotoilussa kerätyn asiakasymmärryksen ha-

vainnollistamiseen ja esittämiseen. Niihin tiivistetään tutkitun asiakasryhmän arkkityyppi 

käyttäytymismalleineen, motiiveineen, tarpeineen ja pelkoineen. (Tuulaniemi 2013, 154–155.) 

Asiakasprofiili (kuvio 8) tehtiin mukaillen Osterwalderin, Pigneurin, Bernardan, Smithin ja Pa-

padakosin (2014, 9) arvolupauskanvaasin asiakasprofiilia. Asiakasprofiili tuo esiin tehtävät, 

joita asiakas yrittää työssään tai elämässään saada aikaiseksi sekä niihin liittyvät kipukohdat, 

huonot lopputulokset, riskit ja esteet. Lisäksi asiakasprofiili kuvaa konkreettiset hyödyt ja ta-

voitellut lopputulemat, joihin asiakas pyrkii.  

Asiakasprofiili esitettiin arvolupauskanvaasin asiakasprofiilin muodossa, sillä arvolupauskan-

vaasia hyödynnettiin työkaluna myös toimeksiantajalle järjestetyssä yhteiskehittämisen työ-

pajassa. Näin ollen oli loogista ja selkeää, että asiakasymmärryksen visualisointiin käytettiin 

muotoa, jota voitiin käyttää sellaisenaan työpajatyöskentelyssä. Asiakasprofiilissa asiakkaan 

tärkeimmät tehtävät, kipukohdat ja tarpeet merkittiin laatikkoihin violettien tähtien alle. 
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Kuvio 8: Haastattelujen ja havainnoinnin pohjalta luotu asiakasprofiili (mukaillen Osterwalder 

ym. 2014, 16) 

Suunnitteluohjurit ovat suunnittelua ohjaavia keskeisiä tavoitteita, jotka perustuvat asiakas-

ymmärryksen avainoivalluksiin. Ne kiteyttävät, mitä palvelun tulee tarjota ja mihin tarpee-

seen vastata. (Tuulaniemi 2013, 156.) Analysoidun aineiston perusteella avainoivallukset 

kumppaniyritysten tarpeista Visit Tampereen digitaalista siirtymää edistäviä palveluja koh-

taan olivat kohdennettu konkretia, yhdessä muiden yritysten kanssa tekeminen sekä selkeät 

hyödyt. Näistä avainoivalluksista muodostettiin kehittämistyön suunnitteluohjurit: 

1. Palvelu edistää digitaalista siirtymää konkreettisesti käyttämällä kumppanien rajalli-

set resurssit oleellisiin asioihin. 
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2. Digitaalista siirtymää edistetään yhdessä muiden kumppaniyritysten kanssa ulkopuo-

lista apua hyödyntäen. 

4.2 Ideoiden ja testaten kohti ratkaisua 

Ideoinnin tavoitteena on laajentavaa ajattelua hyödyntäen luoda mahdollisimman kattava 

määrä asiakasymmärrykseen perustuvia ideoita, joita sitten supistavalla ajattelulla karsitaan 

tiettyihin arviointikriteereihin perustuen (Tuulaniemi 2013, 182). Ideoiden prototyyppejä tes-

tataan kohderyhmällä jo mahdollisimman varhaisessa vaiheessa, jolloin usein ilmaantuu myös 

uusia oivalluksia ja ideoita. Prototypoinnin ja testaamisen prosessi mahdollistaa palvelukon-

septien asteittaisen kehittämisen. (Stickdorn ym. 2018a, 14.) Ideoinnissa ja konseptoinnissa 

hyödynnetään usein yhteiskehittämistä kohderyhmän kanssa (Tuulaniemi 2013, 131). 

Tässä kehittämistyössä ideointi ja niiden testaaminen toteutettiin yhteiskehittämisen työpa-

joissa. Kahden työpajan järjestämiseen ajoi opiskelijan oma into oppia lisää työpajojen suun-

nittelusta ja fasilitoinnista. Työpajojen suunnittelussa hyödynnettiin IDOARRT-menetelmää 

(Ideapakka 2021), jonka avulla määriteltiin työpajojen tavoitteet, tarkoitukset, agendat, roo-

lit, säännöt ja aikataulut. Lisäksi työpajoista tehtiin erilliset juoksutussuunnitelmat, joissa 

työpajojen kulku määriteltiin yksityiskohtaisesti avaavaan ja sulkevaan vaiheen kautta. 

Työpajakokonaisuutta suunniteltaessa esiin nousi toimeksiantajan Tampereen kaupungilta 

saama lisärahoitus erilaisten valmennuspolkujen suunnittelemiseksi. Yksi valmennuspoluista, 

digitaalinen valmennuspolku, keskittyi Visit Tampereen kumppaniyritysten digitaalisen läsnä-

olon ja saatavuuden tukemiseen ja kehittämiseen, mikä näin ollen liittyi oleellisesti myös tä-

män opinnäytetyön teemaan. Toimeksiantaja kokikin tärkeäksi, että opinnäytetyö sidotaan 

organisaatiossa käynnistymässä olevaan kehitystyöhön, ja yhteiskehittämisen työpajojen tar-

koitukseksi määriteltiin yhdessä toimeksiantajan kanssa digitaalisen valmennuspolun kehittä-

minen. 

4.2.1 Työpaja toimeksiantajalle 

Ensimmäisen työpajan tavoitteena oli tunnistaa kohderyhmälle arvoa tuottavia elementtejä ja 

määritellä digitaalisen valmennuspolun sisältöä. Tavoitteena oli myös luoda työpajaosallistu-

jien kesken jaettu ymmärrys valmennuspolun nykytilasta sekä kohderyhmän tilanteesta. Työ-

paja järjestettiin opinnäytetyöntekijän suunnittelemana ja fasilitoimana 20.2.2025 Visit Tam-

pereen toimitiloissa. Paikan päällä oli viisi Visit Tampereen henkilöstön jäsentä: kehitysjoh-

taja, projektipäällikkö, asiakkuusvastaava sekä kaksi harjoittelijaa. Lisäksi työpajassa oli apu-

fasilitoijana yksi palvelumuotoiluopiskelija. 

Työkaluna käytettiin arvolupauskanvaasia, jonka avulla luodaan ymmärrys asiakkaan tilan-

teesta (asiakasprofiili) ja tähän perustuen määritellään, millaisin elementein arvoa pyritään 
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asiakkaalle tuottamaan (arvokartta). Asiakasprofiilin avulla tuodaan esiin asiakkaan kipupis-

teet, tavoittelemat hyödyt sekä tehtävät, joita asiakas yrittää suorittaa. Arvokartan avulla 

määritellään yrityksen tuotteet ja palvelut sekä se, miten ne lievittävät asiakkaan kipuja ja 

luovat hänelle hyötyä. Arvon ajatellaan syntyvän, kun arvokarttaan määritelty sisältö vastaa 

asiakasprofiilissa määriteltyihin asiakkaan kipupisteisiin, tavoittelemiin hyötyihin sekä tehtä-

viin. (Osterwalder ym. 2014, 42.) Arvolupauskanvaasi valikoitui työkaluksi, sillä se on helposti 

ymmärrettävä ja visuaalinen. Kanvaasia käyttämällä työpajassa oli mahdollista työskennellä 

yhden visuaalisen työkalun parissa, sillä kanvaasin kautta voitiin jakaa sekä haastatteluilla 

muodostettu asiakasymmärrys että määritellä arvoa tuottavia elementtejä asiakasymmärryk-

seen perustuen. 

Työpaja aloitettiin osallistujien nopealla esittelykierroksella, jonka tarkoitus oli saada osallis-

tujat ääneen ja luoda keskusteleva ilmapiiri heti työpajan alusta alkaen. Esittelykierroksen 

päätyttyä opinnäytetyöntekijä alusti aihetta tuomalla ilmi työpajan tavoitteen ja tarkoituk-

sen, minkä jälkeen toimeksiantaja kertoi digitaalisen valmennuspolun nykytilasta. Alustuksen 

päätteeksi opinnäytetyöntekijä esitteli, miten arvolupauskanvaasia käytetään, ja kävi asiakas-

ymmärryksen läpi valmiiksi täytetyn asiakasprofiilin kautta. 

Osterwalderin ym. (2014, 42) mukaan arvolupausta suunniteltaessa on oleellista ymmärtää, 

että kaikkien asiakkaiden tarpeiden täyttäminen ei ole mahdollista. Tärkeintä on tunnistaa ja 

vastata niihin tarpeisiin, jotka merkitsevät asiakkaalle eniten ja joihin ei vielä vastata riittä-

vällä tavalla. Opinnäytetyöntekijän työpajaa varten valmiiksi täyttämässä asiakasprofiilissa 

merkittävimmät tarpeet oli rajattu erilliseen laatikkoon ja merkitty tähdellä haastatteluai-

neiston analyysiin perustuen. Osallistujia kehotettiin keskittymään erityisesti näihin asiakkaan 

tehtäviin, kipupisteisiin ja tavoittelemiin hyötyihin. 

Työpajan avaavassa vaiheessa ideoitiin ohjaavien kysymysten avulla arvokartan eri osa-alu-

eita: tuotteita ja palveluja sekä kivunlievittäjiä. Ideoita luotiin sekä itsenäisesti että ryh-

missä. Ideat kirjoitettiin tarralapuille ja kiinnitettiin tulostettuun arvokarttaan. Hyödynluojia 

ei ideoitu, sillä tuotteiden ja palveluiden sekä kivunlievittäjien ideointiin kului suunniteltua 

enemmän aikaa. Opinnäytetyöntekijä koki tärkeäksi priorisoida sulkevaan vaiheeseen siirtymi-

sen ja ideoiden arvioimisen määriteltyihin kriteereihin peilaten. Sulkevassa vaiheessa ideat 

ryhmiteltiin ja luettiin ääneen, minkä jälkeen niistä äänestettiin. Äänestyksen perusteena 

toimi idean tuottama asiakasarvo sekä organisaatiolle aiheutuva vaivannäön suhde. Jokaisella 

osallistujalla oli käytössään 5 ääntä. 

Työpajan jälkeen opinnäytetyöntekijä siirsi tarralaputetun arvokartan digitaaliseen muotoon 

Miro-alustalle. Opinnäytetyöntekijällä oli käytössään myös nauhoite työpajasta, mikä litteroi-

tiin tekstiksi olennaisilta osin. Työpajan sulkevassa vaiheessa oli ryhmittelemällä saatu muo-

dostettua useita selkeitä kokonaisuuksia, joita opinnäytetyöntekijä täydensi arvokartan ja 
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äänitallenteiden sisältöä hyödyntäen. Kokonaisuuksien muodostamisessa otetiin huomioon 

myös osallistujien antamat äänet. Osterwalder ym. (2014, 42) painottavat, että onnistunut 

arvolupaus kohdentuu asiakkaan tärkeimpiin tehtäviin, lievittää äärimmäisiä kipupisteitä ja 

tuottaa keskeistä hyötyä. Tässä vaiheessa olikin tärkeää varmistaa, että ideakokonaisuudet 

vastaavat asiakasprofiilissa esiintuotuihin merkittävimpiin tarpeisiin. Jokainen ideoista vastasi 

useampaan asiakasprofiilin merkittävään tarpeeseen. Ideat jaettiin myös toimeksiantajalle, 

joka koki koonnit onnistuneiksi. 

Yhteenvedon pohjalta muodostetut alustavat ideat digitaalisen valmennuspolun sisällöksi oli-

vat vertaistukiryhmät ja valmennuskerrat, yrityksen omaan tasoon ja tavoitteisiin vastaava 

digikehityssuunnitelma, ymmärryksen kartuttaminen, yhteinen resurssi kumppaneille sekä di-

giklinikat itsenäisen työskentelyn ja kotitehtävien tueksi. Ideat on avattu, mitä-, miksi- ja mi-

ten-kysymysten avulla taulukossa 2.  
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Taulukko 2: Alustavat ideat digivalmennuspolun sisällöstä 

 

4.2.2 Työpaja kumppaniyrityksille 

Toisen työpajan tavoitteena oli digivalmennuspolun alustavien ideoiden testaus ja jatkokehit-

täminen kumppaniyritysten kanssa. Opinnäytetyöntekijä suunnitteli ja fasilitoi työpajan, joka 

järjestettiin 19.3.2025 Visit Tampereen toimitiloissa. Mukaan oli ilmoittautunut viisi kumppa-

niyritystä, joista lopulta kolme osallistui työpajaan. Kumppaniyritysten lisäksi paikan päällä 

oli kolme Visit Tampereen henkilöstön jäsentä: projektipäällikkö, asiakkuusvastaava sekä 



  48 

 

 

harjoittelija. Lisäksi työpajassa oli apufasilitoijana yksi palvelumuotoiluopiskelija. Työpaja 

aloitettiin osallistujien nopealla esittelykierroksella, jonka tarkoitus oli saada osallistujat ää-

neen ja luoda keskusteleva ilmapiiri heti työpajan alusta alkaen. Esittelykierroksen päätyttyä 

opinnäytetyöntekijä kertoi työpajan tavoitteen ja tarkoituksen, jonka jälkeen toimeksiantaja 

kuvasi digitaalisen valmennuspolun taustaa ja tavoitteita.  

Työpajassa sovellettiin sopivilta osin Knappin, Zeratskyn ja Kowitzin (2016, 131) menetelmää 

’The sticky decision’, joka on alun perin luotu tukemaan tehokasta päätöksentekoa design-

sprinteissä. Opinnäytetyöntekijä oli kiinnostunut kokeilemaan, miten menetelmä soveltuu 

opinnäytetyön kontekstiin ja ensimmäisessä työpajassa luotujen ideoiden testaamiseen ja ar-

viointiin. The sticky decision -menetelmän ensimmäiset vaiheet ’Art Museum’ ja ’Heat map’ 

perustuvat itsenäiselle työskentelylle (Knapp ym. 2016, 132–135). Osallistujat kävivät hiljai-

suudessa läpi seinillä esillä olevat ideat ja arvioivat niitä sen perusteella, edistäisivätkö ne di-

gitaalisuuden hyödyntämistä kumppaniyrityksen toiminnassa. Osallistujat kiinnittivät sydän-

tarroja erityisen hyviksi kokemiensa ideoiden viereen. Jonkin idean herättäessä huolta, kirjoi-

tettiin huoli tarralapulle ja kiinnitettiin idean viereen. Ideoiden itsenäisellä läpikäynnillä voi-

daan sulkea pois tilanne, jossa idean kehittäjän persoona tai idean esittelyn laatu vaikuttaisi 

idean arviointiin (Knapp ym. 2016, 132–135). 

Opinnäytetyöntekijä oli työstänyt fläppipapereille pelkistetyt prototyypit ideakokonaisuuk-

sista (kuva 1). Osallistujille korostettiin, että ideat ovat alustavia, eikä mitään ole vielä lyöty 

lukkoon. Ideat haluttiin esitellä pelkistettyinä ja alustavina, jotta niiden kommentoinnille 

olisi kumppaniyrityksillä mahdollisimman matala kynnys.  
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Kuva 1: Esimerkit ideoiden prototyypeistä työpajatyöskentelyn jälkeen 

Itsenäisen työskentelyn jälkeen siirryttiin ’Speed critique’ -vaiheeseen, jonka tarkoitus on ra-

jatussa ajassa keskustella ideoista sekä tehdä muistiinpanoja esiin nousseista huomioista tai 

uusista ideoista (Knapp ym. 2016, 135). Ideat käytiin läpi yksi kerrallaan, ja osallistujat perus-

telivat kiinnittämiään sydäntarroja ja esiin tuomiaan huolenaiheita. Opinnäytetyöntekijä fa-

silitoi yhteistä keskustelua apufasilitoijan tehdessä tarralapuille muistiinpanoja. Speed criti-

que -vaihe osoittautui työpajan hedelmällisimmäksi vaiheeksi. Useat ideat herättivät paljon 

ajatuksia kumppaniyrityksissä, ja Visit Tampereen edustajat osallistuivat keskusteluun aktiivi-

sesti. Keskustelun pohjalta työpajan seuraavaan vaiheeseen valikoitui kolme potentiaalisinta 

ideaa: vertaistukiryhmät, digiklinikat ja digisuunnitelma.  

Digisuunnitelman alustava idea ei saanut paljon kannatusta kumppaneilta, mutta siitä heräsi 

hyvää keskustelua ja uusia ideoita, minkä takia se siirtyi jatkokehitysvaiheeseen. Alustavan 

digisuunnitelmaidean haasteeksi koettiin, että se voi tuntua liian teoreettiselta. Yrittäjät ovat 

käytännön ihmisiä, jotka haluavat, että asiat oikeasti etenevät, eikä niitä vain suunnitella. 

Suunnittelun sijaan painopisteen tulisi olla konkretiassa ja käytännön tekemisessä. Digisuunni-

telman sijaan voitaisiin puhua konkreettisesta ”digikäytännöstä” ja ”käytännön askelmer-

keistä”.  

Ideat yhteisestä resurssista ja ymmärryksen kartuttamisesta rajattiin jatkokehityksen ulko-

puolelle. Yhteinen resurssi sai jonkin verran sydäntarroja (yritysten tukeminen hands on -ta-

solla, tekemisen ulkoistaminen, päivien ja tuntien jakaminen yritysten kesken, resurssi suo-

raan yritysten käytettävissä), minkä lisäksi hyväksi koettiin ulkopuolinen näkökulma yrityksen 

toimintaan. Pohdintaa kuitenkin aiheutti, jäävätkö ulkoistamisen hyödyt vähäisiksi, sillä yh-

teisen resurssin tulisi tuntea hyvin yritysten toiminta ja tuotteet. Päivien ja tuntien jakami-

nen yritysten kesken nähtiin myös riskinä loputtomille riidoille. Yhteisen resurssin kohdalla 

pohdittiin myös, kuka resurssin kilpailuttaa ja millä hinnalla. Myöskään idea ymmärryksen kar-

tuttamisesta ei saanut kumppaniyrityksiltä juuri lainkaan ymmärrystä. Sitä kritisoitiin käytän-

nön puutteesta ja sen koettiin olevan vasta ”puoli ruokaa”. Koulutuksia pidettiin ”ihan ki-

voina”, mutta niiden ei kuitenkaan koettu vievän käytännön tekemistä eteenpäin. Vertaistuki 

koettiin ymmärryksen kartuttamista tärkeämmäksi. 

Potentiaalisimpia ideoita jatkokehitettiin itsenäisellä ideoinnilla, minkä jälkeen syntyneistä 

ideoista keskusteltiin yhdessä. Kumppaniyrityksiä ohjeistettiin jatkokehittämään ideoita kol-

men kysymyksen avulla, jotka olivat: 1. Mikä saattaa estää yritystäsi sitoutumasta ideaan? 2. 

Miten sitoutumisen ja osallistumisen esteitä voidaan vähentää? 3. Miten idea tai sen osa voi-

taisiin toteuttaa toimivammin? Jatkokehittäminen oli osallistujille selkeästi haastavaa, mikä 

saattoi johtua siitä, että ohjaavia kysymyksiä oli liikaa ja energia alkoi jo olla vähissä. Uusia 

ideoita ja keskustelua syntyi huomattavasti aiempaa vaihetta vähemmän. Työpajan lopuksi 
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osallistujat äänestivät supertarroilla parhaita ideoita sen mukaan, mitkä ideoista olisivat hyö-

dyllisimpiä oman yrityksen digitaalisen siirtymän edistämisessä.  

Työpajoissa syntyneeseen materiaaliin sekä haastatteluilla ja havainnoilla kerättyyn asiakas-

ymmärrykseen pohjautuen opinnäytetyöntekijä muotoili toimeksiantajalle digitaalisuutta 

edistävän toimintamallin, joka esitellään seuraavassa luvussa kehittämistyön tuloksena. 

5 Kehittämistyön tulokset 

Opinnäytetyö tavoitteena oli kehittää selkeä toimintamalli, jonka avulla Visit Tampere mat-

kailualan alueorganisaationa voi tukea pienten kumppaniyritystensä digitaalista siirtymää. Ke-

hitetty toimintamalli pohjaa palvelumuotoilun menetelmien avulla kerättyyn kattavaan ym-

märrykseen kohderyhmästä sekä yhteiskehittämisen työpajoissa syntyneisiin ideoihin ja niiden 

testaamiseen Visit Tampereen kumppaniyrityksillä. 

Kehittämistyön tuloksena syntyi uusi Digi for Dummies -toimintamalli mikro- ja pienyritysten 

digitaalisen siirtymän edistämiseksi. Toimintamalli koostuu kolmesta ydintoiminnosta, vertais-

tukiryhmät, digiklinikat sekä käytännön askelmerkit digiin. Digi for Dummies –kokonaisuus vas-

taa kehittämistyön kysymykseen siitä, millaisella toimintamallilla Visit Tampere voi tukea 

kumppaniyritystensä digitaalista siirtymää.  

Seuraavaksi käydään läpi Digi for Dummies -toimintamallin ydintoimintojen kuvaukset, minkä 

lisäksi toimintamallin kokonaisuutta esitellään visuaalisen konseptikanvaasin avulla. 

Vertaistukiryhmät 

Digi for Dummies -toimintamalli perustuu vertaistukiryhmien toiminnan ympärille. Toive ver-

taistuesta ja digitaalisuuden edistämisestä muiden yrittäjien kanssa nousi selkeästi esiin haas-

tatteluaineistosta. Vertaistukiryhmät koettiin potentiaalisimmaksi ideaksi myös testiryhmän 

keskuudessa. 

Vertaistukiryhmien tavoite on edistää konkreettisin toimenpitein yritysten digitaalista siirty-

mää. Digitaalisuutta edistetään kädestä pitäen yhdessä muiden samassa tilanteessa olevien 

kumppanien kanssa Visit Tampereen ja ulkopuolisten tahojen asiantuntijoiden avustamana. 

Vertaistukiryhmien tapaamisten sisältö räätälöidään osallistujien tarpeiden mukaan, ja tapaa-

misille asetetaan selkeät ja saavutettavat tavoitteet. Tapaamisissa keskitytään yhteen aihe-

alueeseen kerrallaan ja seuraavaan aiheeseen siirrytään vasta, kun edellinen on viety lop-

puun. Tapaamisten välissä kumppanit tekevät itsenäisesti kotitehtäviä rajattujen aiheiden pa-

rissa ja edistystä seurataan asettamalla määräaikoja tehtävien suorittamiselle. 
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Ryhmät tapaavat säännöllisesti, esimerkiksi 1-2 kuukauden välein kumppanien toimitiloissa. 

Säännöllisyys on oleellista, jotta tekemisessä säilyy hyvä rytmi, eivätkä asiat unohdu tai jää 

kesken. Sopiva koko vertaistukiryhmälle on noin 10 henkeä. Sopivia päiviä vertaisryhmien ta-

paamisille ovat esimerkiksi maanantait ja tiistait, ja hyviä kuukausia huhti-, loka-, marras- ja 

joulukuu. Kesäkuukaudet ja kiireinen sesonki eivät lähtökohtaisesti ole optimaalisinta digitaa-

lisuuden edistämisen aikaa. Vertaistukiryhmille voidaan muodostaa lukujärjestykset syys- ja 

kevätlukukausille toiminnan selkeyttämiseksi. 

Visit Tampereen rooli on kerätä ryhmät yhteen, suunnitella tapaamisten sisältö sekä fasili-

toida niitä. Tapaamisiin kutsutaan tarpeen mukaan myös ulkopuolisia asiantuntijoita alusta-

maan aiheita ja ohjaamaan työskentelyä. Vertaistukiryhmien toiminnassa on tärkeä panostaa 

ryhmädynamiikkaan ja ”sopivien” ryhmien muodostamiseen. Ennen kaikkea tapaamisiin on 

tarpeen luoda ilmapiiri, jossa kumppanit voivat olla avoimesti tietämättömiä asioista. 

Muiden yritysten esimerkit ovat kohderyhmälle tärkeitä. Näin ollen vertaistukiryhmissä on 

hyvä jakaa esimerkkejä siitä, miten muut yritykset ovat onnistuneet digitaalisen siirtymän 

edistämisessä ja millaisia sudenkuoppia toiminnassa on tullut vastaan. Esimerkkiyrityksiä voi-

daan rekrytoida myös Pirkanmaan ja matkailualan ulkopuolelta. Sisältöjen suunnittelussa ote-

taan huomioon myös kumppaneiden mahdolliset digitaalisuuteen liittyvät myytit ja pelot, 

joita murretaan Mythbusters-tietoiskuilla. 

Kumppanit pitivät vertaistukiryhmien toiminnassa erityisen tärkeinä säännöllisiä tapaamisia, 

konkretian edistämistä ja konkreettisia tavoitteita, määräaikoja ja kotitehtäviä sekä osallistu-

jien tarpeisiin räätälöityä sisältöä. Lisäksi tärkeäksi koettiin, että vertaistukiryhmät koostuvat 

yrityksistä, jotka ovat keskenään samalla tasolla digitaalisuuden edistämisessä. Vertaistuki-

ryhmien sisältö on esitetty visuaalisesti kuviossa 9. 
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Kuvio 9: Vertaistukiryhmät-ydintoiminto 

Digiklinikat 

Digiklinikat täydentävät vertaistukiryhmien toimintaa tarjoamalla matalan kynnyksen hands 

on -apua itsenäisen työskentelyn ja kotitehtävien tekemisen tueksi. Digiklinikat järjestetään 

Visit Tampereen toimitiloissa ja ne toistuvat säännöllisesti esimerkiksi vertaistukiryhmien ta-

paamisten välissä.  

Kuten vertaistukiryhmissä, myös digiklinikoilla konkretian edistäminen ja käytännön tekemi-

nen on tärkeää. Digiklinikoilla voidaan ottaa täsmäiskumaisesti haltuun tiettyjä digitaaliseen 

siirtymään liittyviä aihealueita, kuten tekoälyn hyödyntämistä tuotekorttien sisältöjen tai 

markkinointitekstien luomisessa. Digiklinikat toimivat myös hyödyllisenä tukena tilanteissa, 

joissa kotitehtävän kanssa on jumiuduttu.  

Digiklinikoilla käydään asioita läpi yhteisesti pienissä ryhmissä tai yksilö-/pariohjauksena 

kumppanien niin toivoessa. Digiklinikka voi koostua esimerkiksi yksittäisille yrityksille varatta-

vissa olevista aikaikkunoista. Paikalla on tarpeen mukaan apuna sekä Visit Tampereen että ul-

kopuolisen tahon asiantuntijoita. 

Kumppanit pitivät digiklinikoiden toiminnassa erityisen tärkeänä sitä, että klinikat toistuvat 

säännöllisesti tietyllä aikajänteellä. Hyödyllisenä pidettiin myös sitä, että klinikat tarjoavat 

matalan kynnyksen ohjausta itsenäisen työskentelyn ja kotitehtävien tueksi sekä sitä, että 

paikalla on Visit Tampereen ja/tai ulkopuolisen tahon asiantuntijoita. Digiklinikoiden sisältö 

on esitetty visuaalisesti kuviossa 10. 
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Kuvio 10: Digiklinikat-ydintoiminto 

Käytännön askelmerkit digiin  

Käytännön askelmerkit digiin jatkojalostettiin digisuunnitelman pohjalta testiryhmän kom-

mentteihin perustuen. Käytännön askelmerkkien tavoitteena on tarjota selkeät toimenpiteet, 

joilla digitaalista siirtymää edistetään kyseisen kumppanin toiminnassa. Käytännön askelmerk-

kien toteutumista edistetään vertaistukiryhmissä, digiklinikoilla ja itsenäisellä työskentelyllä. 

Tavoitteena on, että askelmerkeissä määritellyt toimenpiteet saadaan vietyä loppuun vertais-

tukiryhmien toiminnan aikana. 

Askelmerkit määritellään yhdessä kumppaniyritysten kanssa vertaistukiryhmien käynnistyessä 

ja ne räätälöidään kumppanien tarpeisiin. Askelten määrittelyä edeltää alkukartoitus kump-

panien lähtötilanteesta ja käytössä olevista digikanavista joko Visit Tampereen tai ulkopuoli-

sen tahon toteuttamana. 

Käytännössä myös askelmerkkien kohdalla kyse on suunnitelmasta digitaalisen siirtymän edis-

tämiseksi. Kohderyhmän kontekstissa on kuitenkin hyvä ”teoreettisemman” suunnitelman si-

jaan painottaa käytännön tekemistä ja toimenpiteiden konkreettista edistämistä. Sen sijaan, 

että vertaistukiryhmässä luotaisiin yrityskohtainen digitaalisen siirtymän edistämisen suunni-

telma, niissä edistetään ja viedään loppuun valitut toimenpiteet, jotka tuovat mukanaan kas-

savirtaa tai muuta määriteltyä hyötyä kumppaneille.  

Kumppanit pitivät käytännön askelmerkkien kohdalla erityisen tärkeänä sitä, että askelmerkit 

räätälöidään kumppanien tarpeisiin ja ne laaditaan tuetusti paikan päällä. On tärkeää määri-

tellä tahtotila sille, mitä askelmerkkien avulla halutaan saavuttaa ja mikä niiden 
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konkreettinen hyöty kumppaneille on. Käytännön askelmerkit tarjoavat selkeän toimintasuun-

nitelman, johon kumppani voi tukeutua jatkossa. Saavutetuista askeleista voidaan tarjota 

kumppaneille palkinto esimerkiksi näkyvyytenä Visit Tampereen kampanjoissa tai sivustolla. 

Käytännön askelmerkkien sisältö on esitetty visuaalisesti kuviossa 11. 

 

Kuvio 11: Käytännön askelmerkit digiin -ydintoiminto 

Digi for Dummies -toimintamallin konseptikanvaasi 

Digi for Dummies -toimintamallin kokonaisuus haluttiin kommunikoida toimeksiantajalle mah-

dollisimman selkeästi ja ymmärrettävästi. Toimintamallin kuvailemiseen käytettiin konsepti-

kanvaasia, johon koottiin yhteen konseptin tärkeimmät elementit niin, että kokonaisuus on 

hahmotettavissa yhdellä vilkaisulla. Opinnäytetyötä varten luotu konseptikanvaasi on sovel-

lettu internetistä löytyvien esimerkkien pohjalta. Inspiraatiota otettiin erityisesti Hosiais-

luoman (2018) konseptikanvaasista, joka pohjautuu liiketoimintamalli-, lean- ja mahdollisuus-

kanvaaseihin. Konseptikanvaasi on raportissa jaettu selkeyden vuoksi kolmeen osaan (kuvio 

12, kuvio 13 ja kuvio 14). Kokonainen konseptikanvaasi löytyy opinnäytetyön liitteistä (liite 

2). 

Asiakassegmentti ja työn lähtötilanne. Digi for Dummies -toimintamalli on kohdennettu Visit 

Tampereen kumppaniyrityksille, jotka hyödyntävät digitaalisuutta toiminnassaan rajallisesti. 

Nämä kumppanit ovat lähtökohtaisesti yksinyrittäjiä tai mikroyrityksiä, joilla on kehitettävää 

digitaalisen liiketoiminnan ja digitaalisen saatavuuden perusasioissa. Visit Tampereen tavoit-

teena on parantaa kumppaniyritysten digitaalista saatavuutta, sillä kaupan aikaansaaminen 

verkossa on tunnistettu matkailualueella kehityskohteeksi. Visit Tampereella on kuitenkin 

haasteita saada erityisesti pieniä kumppaneita mukaan digitaalisuutta edistäviin koulutuksiin, 
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mikä on ongelmallista, sillä juuri pienillä kumppaneilla on digitaalisuuden suhteen eniten ke-

hitettävää. 

Arvolupaukset ja arvoa tuottavat elementit. Toimintamallin ydinarvolupaus on ’Vähemmän 

aikaa digistä murehtimiseen, enemmän aikaa ydintehtävään’. Ydinarvolupaus perustuu kaik-

kien haastateltujen kumppanien toiveeseen omaan ydintehtävään keskittymisestä digitaali-

suuden edistämisen sijaan. Ydinarvolupauksessa keskeistä on, että aikaa vapautuu ydintehtä-

välle, kun digitaalisen siirtymän perusasiat ovat kunnossa. Toimintamallille määriteltiin myös 

arvolupauksia, jotka tukevat ydinarvolupausta. Tukiarvolupauksissa korostetaan konkreettis-

ten hyötyjen esiintuomista, oleellisten asioiden edistämistä selkein askelin, toimenpiteiden 

viemistä loppuun asti, käytännönläheistä tukea sekä tehokasta ajankäyttöä. Tukilupaukset 

vastaavat suoraan kumppaniyritysten esiintuomiin haasteisiin digitaalisessa siirtymässä sekä 

tarpeisiin Visit Tampereen digitaalista siirtymää edistäviä palveluja kohtaan.  

Arvoa tuottavat elementit. Arvolupausten lisäksi konseptikanvaasi esittelee elementtejä, joi-

den kautta palvelu tuottaa arvoa kohderyhmälle. Osa elementeistä tuottaa arvoa kumppanien 

käyttäessä palvelua, kuten ulkopuolinen hands on -apu, vertaistuki muilta yrittäjiltä sekä 

säännöllinen ja seurattu digin edistäminen. Osa elementeistä taas tuottaa arvoa palvelun käy-

tön ulkopuolella. Tällaisia elementtejä ovat ajan vapautuminen omaan ydintehtävään sekä 

tunne kontrollista ja siitä, että voi tehdä päätöksiä varmoin mielin.  

Visit Tampere voi hyödyntää sekä arvolupauksia että arvoa tuottavia elementtejä viestiessään 

palvelusta kohderyhmälle. Erityisesti arvolupaukset on tarkoituksella muotoiltu tyyliltään ren-

noiksi, ymmärrettäviksi ja helposti lähestyttäviksi. 
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Kuvio 12: Konseptikanvaasi, osa 1 

Kanavat. Kanavat määrittelevät toimintamallin tapahtumapaikat sekä mitä kautta toimin-

nasta tiedotetaan. Digi for Dummies -toimintamallin pääkanavat ovat kumppanien toimitilat, 

joissa vertaisryhmät kokoontuvat sekä Visit Tampereen toimitilat, joissa digiklinikat järjeste-

tään. Kumppaneita rekrytoidaan mukaan lähtökohtaisesti puhelimitse, mikä on sekä kumppa-

nien että Visit Tampereen mukaan tehokkain tapa sitouttaa kumppaneita toimintaan. Digi for 

Dummies -ryhmistä tiedotetaan Visit Tampereen ja kumppaniyritysten yhteisellä Howspace-

alustalla sekä sähköpostin uutiskirjeessä. Vertaistukiryhmien ensisijainen viestintäkanava on 

WhatsApp- tai Signal-ryhmä. 

Resurssit. Digi for Dummies -toimintamallin toteuttamiseen tarvitaan erilaisia henkilöresurs-

seja. Toimintamallin toteuttamisen pääresurssi ovat Visit Tampereen henkilöstön jäsenet, joi-

den asiantuntemuksella ydintoimintojen sisällöt suunnitellaan sekä yhteiset tapaamiset 
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fasilitoidaan. Oleellinen resurssi on myös mukaan valikoituneet kumppaniyritykset, jotka osal-

listumisellaan mahdollistavat ryhmien toiminnan ja tuovat omien kokemustensa kautta ver-

taistukea muille ryhmän jäsenille. Resursseja ovat myös tarpeen mukaan hyödynnettävät ul-

kopuoliset kouluttajat sekä omia kokemuksiaan digitaalisuuden edistämisestä jakavat esi-

merkkityritykset.  

Kustannukset. Toimintamallin kustannukset koostuvat pääsääntöisesti Visit Tampereen henki-

löstön palkka- ja matkakustannuksista. Muita kustannuksia ovat ulkopuolisten kouluttajien 

palkkiot sekä esimerkkiyritysten palkkiot. 

Mittarit. Digi for Dummies -toimintamallin suoriutumista voidaan seurata erilaisin mittarein. 

Onnistumista voidaan mitata esimerkiksi digitaalisesti ostettavien tai varattavien tuotteiden 

määrän muutosprosentilla, kumppanien liikevaihdon kasvuprosentilla, digitaalisuutta edistä-

vien palveluiden osallistumisprosentilla sekä kumppaniyrityksille toteutettavalla asiakastyyty-

väisyyskyselyllä. 

Muut hyödyt. Isossa kuvassa Digi for Dummies -toimintamallin onnistuneen implementoinnin 

hyöty on entistä sujuvampi digitaalinen asiakaspolku matkailijalle, minkä myötä Tampereen 

seudun asema lujittuu kansainvälisessä kilpailussa. Näin ollen toimintamallilla vastataan myös 

Visit Tampereen strategisiin tavoitteisiin. Muita hyötyjä ovat kumppanien onnistuneet koke-

mukset palvelujen käyttäjinä, mitkä kiirivät muille yrityksille niin puskaradion kuin Visit Tam-

pereen oman markkinoinnin kautta. Hyötynä voidaan nähdä myös kumppaniyritysten digiosaa-

misen kasvaminen sekä mahdollinen siirtyminen seuraavalle digitaalisen siirtymän tasolle. 

Mahdolliset haasteet. Mahdollisina haasteina tunnistetaan kumppaniyritysten sitouttamisen 

haastavuus. Sitoutumiseen vaikuttaa esimerkiksi se, että ydintoiminta ajaa sovittujen vertais-

tukiryhmien tapaamisten edelle tai Digi for Dummies -toimintamallin hyötyjä ei saada tuotua 

esille tarpeeksi selkeästi ja houkuttelevasti. Haasteena voidaan nähdä myös se, että vertais-

tukiryhmien, digiklinikoiden ja käytännön askelmerkkien avulla kumppaniyrityksiä ei saada in-

nostumaan digitaalisen siirtymän edistämisestä edes perustasolla. Vertaistukiryhmien dyna-

miikan tulee myös olla toimiva, jotta ryhmiin voidaan luoda luottamuksellinen, avoin ja ja-

kava ilmapiiri. Toisaalta myös Visit Tampereen ulkopuolelta tuleville kouluttajille tulee kom-

munikoida selkeästi vertaistukiryhmien lähtötaso, jotta he voivat räätälöidä sisältöjään koh-

deryhmälle ymmärrettävään ja helposti lähestyttävään muotoon. 
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Kuvio 13: Konseptikanvaasi, osa 2 

Konseptikanvaasissa haluttiin tuoda myös esiin aktiviteettien järjestäytyminen ja kytkeytymi-

nen toisiinsa aikajanalla kuviossa 14.  

 

Kuvio 14: Konseptikanvaasi, osa 3 



  59 

 

 

6 Johtopäätökset ja pohdinta 

6.1 Johtopäätökset 

Opinnäytetyön tarkoitus oli tarkastella digitaalista siirtymää matkailualan mikro- ja pienyri-

tysten kontekstissa sekä selvittää, millaiset Visit Tampereen tarjoamat digitaalista siirtymää 

edistävät palvelut vastaavat mikro- ja pienyritysten aitoihin tarpeisiin. Työn tavoitteena oli 

kehittää selkeä toimintamalli, jonka avulla alueorganisaatio voi tukea pienten matkailuyritys-

ten digitaalista siirtymää. Opinnäytetyötä ohjasi kolme kehittämiskysymystä, jotka olivat: 

millaisia haasteita Visit Tampereen kumppaniyrityksillä on digitaalisessa siirtymässä, millaisia 

tarpeita kumppaniyrityksillä on Visit Tampereen digitaalista siirtymää edistäviä palveluja koh-

taan sekä millaisella toimintamallilla Visit Tampere voi tukea kumppaniyritystensä digitaalista 

siirtymää.  

Kehittämistyössä noudatettiin palvelumuotoilun tuplatimantti-prosessimallia. Prosessin ensim-

mäisen timantin tavoite oli luoda kattava ymmärrys kohderyhmästä ja käsillä olevasta ongel-

masta. Ensimmäisen timantin aikana haettiin vastauksia kahteen ensimmäiseen kehittämisky-

symykseen. Ensimmäiseen kehittämiskysymykseen ”millaisia haasteita Visit Tampereen kump-

paniyrityksillä on digitaalisessa siirtymässä” saatu vastaus maalaa realistista kuvaa yksinyrit-

täjien ja mikroyritysten arjesta. Kohderyhmään valikoitiin alusta alkaen kumppaneita, joilla 

tiedettiin olevan kehittämistarpeita digitaalisen siirtymän ja saatavuuden perusasioissa. Näi-

den kumppaniyritysten yksi keskeisimmistä haasteista digitaalisessa siirtymässä on sen edistä-

miseen vaadittava osaamisen ja resurssien puute. Osaamisen ja resurssien puute yhdistettynä 

digitaalisuuden nopeaan etenemisvauhtiin sekä saatavilla olevan tiedon runsaaseen määrään 

luo kumppaniyrityksille haasteita hahmottaa digitaalisuuden kokonaisuutta ja sitä, mihin tulisi 

keskittyä. Tuotto-odotukset koetaan epävarmoina, eikä kehittämiseen sen vuoksi haluta käyt-

tää jo valmiiksi rajallisia resursseja. Osaamisen, tiedon ja osittain myös kiinnostuksen puute 

vaikuttavat siihen, että digitaalisuuteen liittyvät asiat jäävät usein kesken tai niitä ei saada 

aikaiseksi. 

Tutkittujen yksinyrittäjien ja mikroyritysten tapauksessa kyse ei ole siitä, että digitaalisen 

siirtymän ja sen edistämisen tärkeyttä ei ymmärretä. Kuitenkin käytännön toiminnassa digi-

taalisuuden edistäminen on usein tehtävälistalla viimeisenä ja sen nähdään olevan vähän kuin 

irrallinen osa toiminnasta ja jotain sellaista, mikä tulee ydinliiketoiminnan päälle. Kumppa-

niyrityksille tärkeintä on saada tehdä omaa ydintehtävää ja se priorisoidaan lähes poikkeuk-

setta digiasioiden eteenpäin viemisen edelle. Osa haastatelluista kokee vahvaa tarvetta 

päästä kokonaan eroon digitaalisuudesta ulkoistamalla sen tekeminen muualle, eikä digitaali-

suuden edistäminen kiinnosta heitä henkilökohtaisesti. Osa taasen on kiinnostunut digitaali-

suuden edistämisestä, mutta resurssien ja osaamisen vuoksi sitä ei saada tehtyä toivotulla ta-

valla.  
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Toinen kehittämistyötä ohjaava kysymys oli ”millaisia tarpeita kumppaniyrityksillä on Visit 

Tampereen digitaalista siirtymää edistäviä palveluja kohtaan”. Aineiston analysoinnin poh-

jalta oli selvää, että Visit Tampereen digipalveluilta odotetaan kohdennettua konkretiaa, sel-

keästi esiin tuotuja hyötyjä sekä yhdessä tekemistä muiden samassa tilanteessa olevien yritys-

ten kanssa. Visit Tampereen toivotaan tarjoavan palveluita, jotka ovat kohdennettu nimen-

omaan pienten yritysten tarpeisiin ja jotka edistävät digitaalisuutta konkreettisesti. Kumppa-

niyritykset haluavat tietää, millaista hyötyä osallistuminen heille tuottaa, jotta siihen kannat-

taa investoida rajallisia resursseja. Kumppaniyrityksillä on tarve päästä yhteen samalla digi-

taalisuuden tasolla olevien yritysten kanssa, ja palvelun toivotaan tarjoavan vertaistukea, 

vuorovaikutusta, yhdessä oppimista ja ulkopuolista hands on -apua. 

Tuplatimantin toisessa vaiheessa ideoitiin ja testattiin asiakasymmärrykseen perustuvia rat-

kaisuja, jotka vastasivat kehittämistyön kolmanteen kysymykseen ”millaisella toimintamallilla 

Visit Tampere voi tukea kumppaniyritystensä digitaalista siirtymää”. Ideointi aloitettiin Visit 

Tampereen edustajille fasilitoidulla työpajalla, jossa kohderyhmälle arvoa tuottavien ele-

menttien kautta määriteltiin digitaalisen valmennuspolun alustava sisältö: vertaistukiryhmät, 

digikehityssuunnitelma, ymmärryksen kartuttaminen, yhteisesti hyödynnettävä ulkopuolinen 

resurssi sekä digiklinikat itsenäisen työskentelyn tueksi. Alustava sisältö vastasi kohderyhmän 

tarpeisiin korostamalla yhdessä tekemistä tuetusti, asioiden konkreettista edistämistä, osaa-

misen lisäämistä ja toiminnan ulkoistamista. Alustavia sisältöideoita testattiin ja jatkojaloste-

tiin kumppaniyritysten ja Visit Tampereen edustajien yhteisessä työpajassa. Kumppanien nä-

kökulmasta vertaistukiryhmissä ja digiklinikoissa yhdistyi monta kohderyhmän tarvetta: yh-

dessä tekeminen, konkretian edistäminen ja hands on -tuki. Digikehityssuunnitelmaa jatkoja-

lostettiin konkretiaa edistäviksi askelmerkeiksi, joissa korostuu käytännön tekeminen suunnit-

telun sijasta.  

Kehittämistyön tuloksena syntyi Digi for Dummies -toimintamalli, joka perustuu kolmeen ydin-

toimintoon: vertaistukiryhmiin, digiklinikoihin ja käytännön digiaskelmerkkeihin. Vertaistuki-

ryhmissä konkretiaa edistetään yhdessä kädestä pitäen ja digiklinikat tarjoavat vertaistukiryh-

mien tapaamisten väleissä matalankynnyksen hands -on ohjausta itsenäisen työskentelyn tu-

eksi. Käytännön digiaskelmerkit räätälöidään kumppanien tarpeisiin ja niitä edistetään seura-

tusti vertaistukiryhmissä ja digiklinikoilla. Toimintamallin kokonaisuus visualisoitiin kehittä-

mistyötä varten räätälöidyn konseptikanvaasin avulla, johon koottiin yhteen toimintamallin 

tärkeimmät elementit.  

Toimintamallin ydinarvolupauksen keskeisin viesti oli, että kumppaniyritysten aikaa vapautuu 

ydintehtävälle, kun digitaalisen siirtymän perusasiat ovat kunnossa. Arvolupaus perustuu jo-

kaisen haastatellun kumppaniyrityksen toiveeseen omaan ydintehtävään keskittymisestä. 

Ydinarvolupausta täydennettiin tukiarvolupauksilla, joissa painotettiin kohderyhmän tarpeita 

konkreettisista hyödyistä, oleellisten asioiden eteenpäin viemisestä, käytännönläheisestä 
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tuesta ja ajan tehokkaasta käytöstä. Arvoelementtien avulla tuotiin esiin, miten palvelu tuot-

taa arvoa kumppaniyritysten käyttäessä sitä, mutta myös käytön ulkopuolella. Oleellisimmiksi 

resursseiksi tunnistettiin Visit Tampereen asiantuntijat sekä vertaistukiryhmiin osallistuvat 

kumppaniyritykset ja tärkeimmiksi kanaviksi toimintamallin toteutumisen kannalta näiden toi-

mijoiden toimitilat. Toimintamallin kustannukset koostuivat lähinnä Visit Tampereen asian-

tuntijoiden palkka- ja matkakustannuksista sekä mahdollisesti hyödynnettävien ulkopuolisten 

toimijoiden palkkioista. Onnistumisen tärkeimmiksi mittareiksi määriteltiin erilaisia muutos- 

ja kasvuprosentteja sekä asiakastyytyväisyyskysely. Toimintamallin tunnistettiin generoivan 

myös laajempia hyötyjä, kuten matkailijan sujuvampi digitaalinen asiakaspolku sekä Tampe-

reen seudun vahvistunut asema kansainvälisessä kilpailussa. Mahdollisina haasteina tuotiin 

esiin vaikeus sitouttaa kumppaneita ja saada heitä innostumaan digitaalisesta siirtymästä. 

Haasteina tunnistettiin myös hyötyjen esille tuominen, ryhmädynamiikka ja tapaamisten sisäl-

löt. Konseptikanvaasissa esiteltiin toimintamallin käynnistämiseen ja ylläpitoon liittyvät akti-

viteetit sekä niiden sekventiaalisuus. 

Yhteenvetona voidaan todeta, että kehitetty Digi for Dummies -toimintamalli vastaa kehittä-

mistyön tavoitteeseen selkeästä toimintamallista, jonka avulla alueorganisaatio voi tukea 

pienten matkailuyritysten digitaalista siirtymää. Toimintamallin kehittämisessä on huomioitu 

tutkitun kohderyhmän aidot tarpeet ja sen läpileikkaavia teemoja ovat konkretian edistämi-

nen, selkeät hyödyt, yhdessä tekeminen ja käytännönläheinen tuki. Toimintamalli tarjoaa toi-

meksiantajalle selkeät toimenpide-ehdotukset, seurannan mittarit sekä aktiviteettijanan, 

jota seurata toimintaa käynnistettäessä. 

6.2 Pohdinta 

Kun kehittämistyö aloitettiin Visit Tampereen kanssa, oli lähtökohta toimeksiantajan epätie-

toisuus siitä, miksi kumppaniyritykset eivät osallistu heille tarjottuihin digitaalisuutta edistä-

viin koulutuksiin. Toimeksiantaja pohti, osaavatko he tarjota oikeanlaista apua ja kokevatko 

kumppaniyritykset digitaalisen siirtymän edistämisen ylipäänsä tärkeäksi ja hyödylliseksi. Läh-

tökohta oli hedelmällinen, sillä toimeksiantaja oli jo ennen opinnäytetyöntekijän yhteydenot-

toa tunnistanut tarpeen palvelumuotoilun kehittämistyölle ja toimeksiantajasta välittyi aito 

halu ymmärtää pienten kumppaniyritystensä toimintaa. Tämän lisäksi opinnäytetyöntekijä on 

uransa aikana työskennellyt useammassa mikroyrityksessä, joista yksi oli pieniä yrityksiä yh-

teen kokoava verkkoalusta, joten myös opinnäytetyöntekijältä löytyi kokemusta pienten yri-

tysten kanssa toimimisesta. 

Opinnäytetyö osoittaa, millaisia haasteita Visit Tampereen kumppaniyrityksillä on digitaali-

sessa siirtymässä sekä millaisia tarpeita heillä on Visit Tampereen digitaalista siirtymää edis-

täviä palveluja kohtaan. Näihin kumppaniyritysten haasteisiin ja tarpeisiin vastataan yhteiske-

hittämällä luodulla konkreettisella ja selkeällä Digi for Dummies -toimintamallilla. 
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Kumppaniyritysten kokemat haasteet digitaalisessa siirtymässä vastasivat odotuksia. Kuten 

Kergroach (2021, 5) toteaa, mitä pienempi yritys on kyseessä, sitä epätodennäköisemmin se 

hyödyntää digitaalisuutta toiminnassaan. Myös Visit Tampere on käytännön työssään toden-

nut, että suurimmat haasteet digitaalisessa siirtymässä ovat nimenomaan sen pienimmillä 

kumppaniyrityksillä, jotka ovat yksinyrittäjiä tai mikroyrityksiä. Visit Tampere on listannut 

kumppaneidensa digiosaamista kartoittavaan Digivalmius-kyselyyn tekijöitä, jotka saattavat 

estää digitaalisten kanavien hyödyntämistä yrityksissä. Täsmälleen samoja tekijöitä nousee 

esiin haastatteluissa. Erityisesti resurssien (ajan, rahan ja osaamisen) puute, epävarmat 

tuotto-odotukset, katetta syövät myyntikomissiot sekä tekniset vaikeudet hidastavat kumppa-

niyritysten digitaalista siirtymää. Samaa havaintoa tukee myös opinnäytetyön lähdekirjalli-

suus, erityisesti Dredgen ym. (2019) lähes 3000:n eurooppalaisen matkailualan pk-yrityksen 

digitaalista siirtymää käsitellyt tutkimus. Lähdekirjallisuudesta ja toimeksiantajan käytännön 

kokemuksesta eivät kuitenkaan nouse esiin haasteet, jotka liittyvät saatavilla olevan tiedon 

runsauteen, vaikeuteen hahmottaa digitaalisuuden kokonaisuutta sekä tarpeeseen selkeyttää 

digitaaliseen siirtymään liittyvää toimintaa ja fokusta. Digi for Dummies -toimintamallissa on 

otettu huomioon sekä aiemman tiedon kanssa korreloivat haasteet että tutkimuksessa esiin 

nousseet uudet näkökulmat. 

Haastateltujen kumppaniyritysten kokemuksen mukaan Visit Tampereen tarjoamat digitaa-

lista siirtymää edistävät palvelut on kohdennettu isompien yritysten tarpeisiin ja niissä käsi-

tellään asioita, jotka eivät kosketa heitä. Kokemus on ristiriidassa toimeksiantajan tavoitteen 

kanssa, mikä on koulutusten avulla tukea nimenomaan pienten kumppaniyritysten digitaalista 

siirtymää. Ristiriidan kautta konkretisoituu, että pienten ja digitaalisen siirtymän alkutaipa-

leella olevien kumppanien tarpeita ei ole tunnistettu eikä niihin ole osattu vastata oikealla 

tavalla. Kehitettävää on siis sisällössä, mutta myös siinä, missä muodossa digitaalista siirty-

mää edistäviä palveluja tarjotaan. Dredgen ym. (2019, 29) mukaan matkailualan pienyrityk-

sille tarjotaan pääosin passiivisia ja yleisluonteisia koulutuksia, jotka voivat vahvistaa entises-

tään pienten yritysten kokemusta digitaalisen siirtymän haasteellisuudesta ja monimutkaisuu-

desta. Passiivisten koulutusten sijaan olisi tärkeää panostaa samalla digitaalisen siirtymän ta-

solla olevien yritysten väliseen vuorovaikutukseen, vertaistukeen ja verkostoitumiseen ja tä-

män fasilitoimisessa alueorganisaatio on merkittävä toimija. Visit Tampereella on kaikki mah-

dollisuudet toimia pienten kumppaniyritystensä digitaalisen siirtymän luotsaajana, kunhan 

kumppanit kokevat, että tarjottujen palveluiden sisältö on räätälöity heidän resursseihinsa ja 

tarpeisiinsa. Reijonen (2020, 37), Li ym. (2018, 1145) ja Hervé ym. (2022, 332) painottavat, 

että yrittäjien rooli mikroyrityksissä ja niiden digitaalisessa siirtymässä on merkittävä, ja vas-

taava ilmiö tulee esiin myös kumppaniyritysten haastatteluissa. Visit Tampereen onkin siis en-

siarvoisen tärkeää saada yrittäjät kiinnostumaan digitaalisesta siirtymästä. Jotta kiinnostuk-

sen herättämisessä onnistutaan, on liiketoiminnallisen hyödyn oltava mahdollisimman selkeä. 

Yrittäjien on myös tärkeää kokea saavansa rajallisten resurssien investoimiselle vastinetta. 
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Gretzel ym. (2015) ja Starc Peceny ym. (2020) tuovat esiin, että matkailuala kehittyy kohti 

älykkäämpää aikakautta, ja myös Visit Tampere on toiminnassaan sitoutunut älykkään ja kes-

tävän matkailukohteen visioon (Tampereen matkailustrategia 2030, 2025, 9). Älykäs matkailu 

ei tällä hetkellä kuitenkaan läpileikkaa kehittämistyössä tutkittujen kumppaniyritysten toi-

mintaa tai vaikuta heidän näkökulmastaan oleelliselta. Kumppaniyrityksissä kyllä lähtökohtai-

sesti ymmärretään digitaalisen siirtymän mahdollisuudet kilpailukyvyn, kasvun ja verkostojen 

näkökulmasta, mutta kuten Dredge ym. (2019, 18) toteavat, ei pk-yrityksissä välttämättä 

koeta suurta tarvetta digitaaliselle siirtymälle. Myös kehittämistyössä tutkittujen kumppa-

niyritysten fokus on pääsääntöisesti käytännön liiketoiminnassa ja oman ydintehtävänsä edis-

tämisessä. Jotta kehittämistyössä tutkittujen pienten ja digitaalisen siirtymän alkuvaiheilla 

olevien kumppaneiden digitaalista siirtymää voidaan edistää, on keskityttävä realistisiin 

tuotto-odotuksiin sekä konkreettisiin liiketoiminnallisiin hyötyihin sekä lyhyellä että pitkällä 

aikavälillä. Tärkeää on myös räätälöidä toimenpiteet yrityksen tahtotilan ja resurssien mukai-

sesti sekä pohtia, millainen digitaalisen siirtymän taso kunkin kumppanin kohdalla ylipäänsä 

on realistinen ja tyydyttävä. Matkailualan kansainvälisen luonteen huomioon ottaen on kui-

tenkin selvää, että kumppaniyritysten digitaalisen siirtymän ja saatavuuden kehittäminen on 

tärkeää, jotta Tampereen seudun kilpailukyky kansainvälisillä matkailumarkkinoilla kasvaa. 

Samaan aikaan digitaalisesta saatavuudesta hyötyvät myös kotimaan matkailijat. Oli kyseessä 

sitten kansainvälinen tai kotimainen matkailija, yhtä lailla he vertailevat verkossa hintoja, lu-

kevat arvosteluja ja ostavat matkailupalveluita ennen matkaa, matkan aikana ja matkan jäl-

keen (Pencarelli 2020, 462–463). 

Palvelumuotoilua hyödyntämällä voidaan pyrkiä ymmärtämään, millaisella prosessilla ja mil-

laisista elementeistä asiakkaan kokema arvo muodostuu (Tuulaniemi 2013, 33). Opinnäytetyön 

toimeksiantajan näkökulmasta oleellista voi olla ymmärtää, että palvelun arvon nähdään 

muodostuvan aina asiakkaan itsensä määrittelemänä (Vargo & Lusch 2004, 11). Kehittämis-

työssä luodun Digi for Dummies -toimintamallin arvolupaukset eivät siis vielä itsessään sisällä 

arvoa, vaan ne ovat Grönroosin ja Gummeruksen (2014, 209) määritelmän mukaan lupauksia 

potentiaalisesta arvosta, joka joko ilmenee tai ei ilmene asiakkaalle. Todellinen arvo muodos-

tuu palveluntarjoajan ja asiakkaan vuorovaikutuksessa tai täysin palvelun käytön ulkopuolella 

(Grönroos & Voima 2013, 141). Kehittämistyön aikana tehtiin yhteneviä havaintoja arvonmuo-

dostumisesta. Vuorovaikutuksen kautta syntyvä arvo voi muodostua alueorganisaation tarjoa-

man käytännön ohjauksen, muiden yritysten antaman vertaistuen sekä kumppanien tarpeisiin 

räätälöidyn sisällön kautta. Edellä mainitut tekijät edesauttavat, että digitaalinen siirtymä 

edistyy kumppaniyrityksissä heille sopivalla tasolla ja tavoilla. Palvelun käytön ulkopuolella 

arvo voi muodostua asiakkaan toimesta esimerkiksi kokemuksena lisääntyvästä kontrollin tun-

teesta tai lisääntyvänä aikana oman ydintehtävän suorittamiseen. Osterwalderin ja Pigneurin 

(2010, 23) mukaan arvolupaukset ratkaisevat asiakkaan ongelman tai vastaavat hänen tarpei-

siinsa. Oman ydintehtävän suorittaminen oli kaikille haastatelluille hyvin tärkeää, joten siihen 
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vastaa myös Digi for Dummies -toimintamallin pääarvolupaus: ”Vähemmän aikaa digistä mu-

rehtimiseen, enemmän aikaa ydintehtävään”.  

Menetelmävalinnat, eettisyys ja luotettavuus 

Kehittämistyön lähestymistapana oli palvelumuotoilu, jonka asiakaslähtöisen otteen avulla Vi-

sit Tampereen kumppaniyritysten näkökulma onnistuttiin nostamaan kehittämistyön keskiöön. 

Menetelminä käytettiin puolistrukturoituja teemahaastatteluja, havainnointia ja yhteiskehit-

tämisen työpajoja, jotka tukivat hyvin kehittämistyön tavoitteita. Puolistrukturoiduissa yksilö-

haastatteluissa tavoiteltiin haastattelujen kappalemäärän sijaan sisällöllistä laajuutta, mikä 

Vilkan (2021, 129) mukaan on laadullisen aineiston keräämisen tavoite. Haastattelujen kautta 

haluttiin ymmärtää kumppaniyritysten maailmaa syvällisesti, ja kumppaniyritykset avasivatkin 

kokemuksiaan lähtökohtaisesti hyvin avoimesti. Avoimuutta tuki todennäköisesti se, että 

haastattelija oli Visit Tampereen ulkopuolinen henkilö, jolloin mahdollinen kritiikki ei kohdis-

tunut suoraan haastattelijaan tai hänen toimintaansa. Visit Tampereen kumppaniyrityksilleen 

tarjoaman digikoulutuksen havainnointi antoi realistisen kuvan siitä, millaista digitaalista siir-

tymää edistävää palvelua kumppaneille tällä hetkellä tarjotaan. Kuten Eskola ja Suoranta 

(2005, 102) korostavat, havainnointi on kuitenkin aina subjektiivista ja eri tutkijat voivat 

tehdä samasta tilanteesta erilaisia tulkintoja tai jättää jotain huomioimatta. Myös tämän työn 

yhteydessä on hyvä tiedostaa, että havainnoinnin tulkinnat ovat opinnäytetyöntekijän subjek-

tiivisia näkemyksiä kumppaniyrityksille tarjotusta koulutustilanteesta.  

Kehittämistyössä otettiin huomioon palvelumuotoilun periaatteet. Punaisena lankana toimi 

niiden ihmisten kokemusten huomioiminen, joihin palvelulla on vaikutusta. Kumppaniyrityksiä 

ja toimeksiantajaa sitoutettiin aktiivisesti palvelun kehittämiseen sekä yhdessä että erikseen. 

Kehittämistyö tapahtui vahvassa yhteydessä tosielämään ja se suunniteltiin vastaamaan kestä-

vällä tavalla sidosryhmien tarpeisiin. Palvelumuotoilulle ominaista visuaalisuutta olisi voitu 

hyödyntää luomalla useampia persoonia, joiden kautta asiakasymmärrykseen olisi saatu 

enemmän tasoja ja vivahteita. Myös iteraatioita olisi voinut olla enemmän. Kehittämistyössä 

onnistuttiin kuitenkin käymään läpi kaikki tuplatimantti-prosessimallin vaiheet aina asiakas-

ymmärryksen keräämisestä ratkaisun testaamiseen ja konseptointiin asti. 

Opinnäytetyössä noudatettiin ammattikorkeakoulujen opinnäytetöiden eettisiä suosituksia 

(Arene 2025). Lisäksi toimittiin kunnioittaen Tutkimuseettisen neuvottelukunnan hyvän tie-

teellisen käytännön perusperiaatteita eli luotettavuutta, rehellisyyttä, avoimuutta ja vastuun-

kantoa (Hyvä tieteellinen käytäntö ja sen loukkausepäilyjen käsitteleminen Suomessa 2023, 

11-12). Luotettavuus varmistettiin huolellisella suunnittelulla sekä valitsemalla menetelmät, 

jotka soveltuivat kehittämisasetelmaan. Kehittämistyöstä viestittiin avoimesti kaikille sidos-

ryhmille tietoa salaamatta. Haastateltuja kumppaniyrityksiä sekä työn toimeksiantajaa koh-

deltiin arvostavasti ja heidän näkemyksiään tarkasteltiin mahdollisimman oikeudenmukaisesti 
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ja puolueettomasti. Opinnäytetyöntekijä kantoi täyden vastuun kehittämistyöstä koko sen 

elinkaaren ajan. 

Tutkimuksessa kerättiin vain välttämättömiä henkilötietoja ja niiden käyttötarkoitus kerrot-

tiin tutkittaville selkeästi ennen tiedonkeruuta. Henkilötietojen käsittelyssä noudatettiin ylei-

sen tietosuojasetuksen (EU 2016/679) artiklaa 5. Tutkimukseen osallistuneille lähetettiin en-

nen tutkimusta sähköinen opinnäytetyötiedote, tietosuojaseloste sekä osallistujan suostumus-

lomake. Osallistujille painotettiin osallistumisen vapaaehtoisuutta sekä oikeutta perua tai 

keskeyttää osallistuminen milloin tahansa syytä ilmoittamatta. Lisäksi kerrottiin, että osallis-

tuminen tai siitä kieltäytyminen ei vaikuta asiointiin opinnäytetyön toimeksiantajan kanssa. 

Ilmi tuotiin myös, että kaikki kerätty tieto on luottamuksellista, eikä yksittäisiä tutkittavia voi 

tunnistaa aineistosta tai sen tuloksista. Ennen aineistonkeruuta oli päätetty sen omistusoi-

keuksista, käsittelystä ja säilyttämisestä (Hyvä tieteellinen käytäntö… 2013, 13). 

Kehittämistyön luotettavuus varmistettiin hyödyntämällä aineistonkeruumenetelmien triangu-

laatiota. Käytettyjä aineistonkeruumenetelmiä olivat teemahaastattelut, havainnointi ja yh-

teiskehittämisen työpajat. Määrällistä aineistonkeruumenetelmää, kuten kyselyä, hyödyntä-

mällä kehittämistyön luotettavuutta, tarkkuutta ja monipuolisuutta olisi voitu lisätä entises-

tään. Määrällisen menetelmän käyttöä ei kuitenkaan katsottu välttämättömän tarpeelliseksi, 

sillä laadullisia aineistonkeruumenetelmiä käytettiin kehittämistyössä kattavasti. Tulokset oli-

vat johdonmukaisia olemassa olevan tutkimuksen kanssa, mikä koherenssiteorian mukaan lisää 

kehittämistyön luotettavuutta ja totuudenmukaisuutta (Tuomi & Sarajärvi 2018, 159). Kehit-

tämistyön luotettavuutta lisättiin myös käymällä toimeksiantajan haastatteluista esiin nous-

seet teemat ja avainoivallukset yhteisesti läpi haastateltujen kesken. Läpikäynnillä haluttiin 

varmistaa, että aineistoa oli tulkittu oikein ja työn lähtökohdat saatiin määriteltyä paikkansa-

pitävästi. 

Hyödynnettävyys, yleistettävyys ja jatkokehittämisideat 

Kehittämistyön tuloksena syntynyt Digi for Dummies -toimintamalli on suoraan hyödynnettä-

vissä toimeksiantajan toiminnassa. Toimintamalli antaa toimeksiantajalle kumppaniyritysten 

tarpeista kumpuavan sekä käytäntöä ja konkretiaa edistävän tavan digitaalisen siirtymän tu-

kemiseksi. Toimintamallilla tuodaan selkeyttä digitaalisen siirtymän kokonaisuuteen oppi-

malla yhdessä muiden kanssa sekä edistämällä seuratusti kumppaniyrityksille räätälöityjen di-

giaskelmerkkien toteutumista. Toimintamallin kautta Visit Tampere voi ottaa aktiivisemman 

roolin kumppaniyritysten digitaalisen siirtymän edistämisessä ja seuraamisessa, erityisesti 

kumppaniyrityksen näin toivoessa.  

Kehittämistyön tulokset ovat hyvin yleistettävissä ainakin matkailualan mikroyritysten kon-

tekstissa. Suomessa toimii Visit Tampereen lisäksi noin 70 alueorganisaatiota, joiden toimin-

taan kehittämistyön tulokset ovat suoraan siirrettävissä ja hyödynnettävissä. Toisaalta pk-
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yrityksillä on alasta riippumatta saman suuntaisia haasteita, joten toimintamallista voivat 

hyötyä myös muiden alojen toimijat, joiden tavoitteena on tukea pk-yrityksiä digitaalisessa 

siirtymässä. Toimeksiantajaa suositellaan jakamaan kehittämistyön tulokset sekä Digi for 

Dummies -toimintamallin implementointikokemukset muiden alueorganisaatioiden kanssa, joi-

den kanssa toimintamallia voidaan myös jatkokehittää.  

Vaikka pyrkimyksenä on ymmärtää asiakkaita, ei heidän saappaisiinsa astuminen välttämättä 

ole helppoa, ja omaa toimintaa voi olla yllättävän vaikeaa katsoa ulkopuolisen silmin. Hyö-

dyntämällä palvelumuotoilun menetelmiä toimeksiantaja voi lisätä asiakaskeskeistä ajattelua 

omien palveluidensa kehittämisessä niin valmennuspolkujen kuin muidenkin kehittämishank-

keiden yhteydessä. Kehittämistyö osoitti, että kumppaniyritykset osallistuvat mielellään Visit 

Tampereen toiminnan kehittämiseen erityisesti haastattelujen kautta. Aktiivisia kumppaniyri-

tyksiä voidaan osallistaa myös ideointiin ja kehitettävien ratkaisujen testaamiseen. Kumppa-

niyritysten aktiivista kuulemista ja osallistamista suositellaan myös, kun Digi for Dummies -

toimintamallia jatkokehitetään. Palvelumuotoilun menetelmien hyödyntämisen puolesta pu-

huu myös toimeksiantajan oma strateginen painopiste asiakaslähtöiseen liiketoimintaan inspi-

roimisesta (Tampereen matkailustrategia 2030, 2025, 9). 

 

Toimeksiantaja kehittää parhaillaan valmennuspolkuja kolmesta eri teemasta, jotka ovat digi-

taalisuus, kansainvälisyys ja kestävyys. Tämä kehittämistyö integroitiin osaksi digivalmennus-

polun kehityshanketta ja siihen budjetoituja resursseja. Kuten toimeksiantaja itsekin totesi, 

digitaalisuus, kansainvälisyys ja kestävyys linkittyvät vahvasti toisiinsa, joten tulevaisuudessa 

voi olla tarpeen pohtia kolmen eri valmennuspolun yhdistämistä kokonaisvaltaisemmaksi kehi-

tyspoluksi. Kehityspolku tulee kuitenkin räätälöidä kumppaniyritysten tarpeisiin ja sen hyödyt 

tulee pystyä osoittamaan kumppaneille konkreettisella tasolla. 

 

Tutkimusaineistoon, toimeksiantajan kanssa käytyihin keskusteluihin ja opinnäytetyöntekijän 

omaan kokemukseen perustuen on myös hyvin todennäköistä, että Digi for Dummies -vertais-

tukiryhmissä nousee esiin haasteita, jotka eivät varsinaisesti liity digitaaliseen siirtymään, 

mutta vaikuttavat siihen kuitenkin välillisesti. Tällaisia kumppaniyritysten haasteita voivat 

olla esimerkiksi ajanhallinta ja priorisointi, itsensä johtaminen ja jaksaminen sekä taloudelli-

nen ja hallinnollinen osaaminen. Kehittämällä esimerkiksi ajanhallinnan ja itsensä johtamisen 

taitoja aikaa voi vapautua enemmän digiasioiden edistämiseen. Hinnoitteluosaamisella voi-

daan puolestaan varmistaa, että digitaalisten välittäjäalustojen myyntikomissiot eivät syö 

tuotteen koko katetta, jolloin kynnys digitaalisten tuotteiden julkisemiselle madaltuu ja digi-

taalinen saatavuus Visit Tampereen toiminta-alueella kasvaa. Voikin olla tarpeen, että Digi 

for Dummies -toimintamallia kehitetään jatkossa vastaamaan myös digitaaliseen siirtymään 

välillisesti vaikuttaviin kumppaniyritysten työelämä- ja liiketoimintataitoihin. 
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Lisäksi kehittämistyön aikana nousi esiin, että käytetyllä sanastolla on suuri merkitys siinä, 

miten kumppaniyrityksiä saadaan innostettua mukaan digitaalista siirtymää edistäviin palve-

luihin. Voi olla, että digitaalista siirtymää edistävistä koulutuksista tai hankkeista ei ole vies-

titty kohderyhmää puhuttelevalla kielellä. Tulevaisuudessa voikin olla hyödyllistä osallistaa 

kumppaniyrityksiä myös viestinnän sisältöjen suunnitteluun.  

 

Toimeksiantajan palaute 

 

“Opinnäytetyön tulos oli Visit Tampereen näkökulmasta erittäin hyödyllinen. Työ tarjosi 

meille konkreettisia ja silmiä avaavia näkökulmia, jotka ovat suoraan hyödynnettävissä toi-

minnassamme. Aiomme hyödyntää työn tuloksia erityisesti räätälöimällä valmennuspolku-

jamme entistä paremmin yritysten tarpeisiin sekä muodostamalla vertaistukiryhmiä digitali-

saation alkumetreillä oleville matkailuyrityksille.  

 

Kehittämisprosessi oli hyvin suunniteltu ja toteutettu: se oli järjestelmällinen ja selkeä alusta 

loppuun. Yhteistyö opinnäytetyöntekijän kanssa sujui erinomaisesti. Hän toimi ammattimai-

sesti, reagoi joustavasti muutoksiin ja osasi sopeutua myös yllättäviin tilanteisiin. Kokonaisuu-

dessaan yhteistyö oli sujuvaa ja mielekästä. Toimeksiantajan tarpeet otettiin prosessissa hy-

vin huomioon. Ohjasimme työtä tarpeen mukaan, mutta prosessi ja lopputulos pohjautuivat 

vahvasti meidän tarpeisiimme ja näkemyksiimme, mikä teki lopputuloksesta erityisen arvok-

kaan meille.” 

Yhteenveto 

Kehittämistyö oli opinnäytetyöntekijälle mielenkiintoinen sukellus matkailualan digitaaliseen 

siirtymään, alueorganisaatioiden toimintaan sekä pienten matkailuyritysten haasteisiin. Kehit-

tämistyössä onnistuttiin löytämään vastaukset kaikkiin kehittämistyötä ohjanneisiin kysymyk-

siin sekä luomaan toimeksiantajalle selkeä toimintamalli pienten yritysten digitaalisen siirty-

män tukemiseksi. Toimeksiantajan palautteen perusteella toimintamalli koettiin hyödylliseksi 

ja arvokkaaksi ja se tullaan implementoimaan osaksi kumppanien kanssa tehtävä yhteistyötä. 

Palvelumuotoilun avulla toimeksiantajalle onnistuttiin tarjoamaan uutta tietoa kohderyh-

mästä, haastamaan vakiintuneita ajatus- ja toimintamalleja sekä syventämään olemassa ole-

vaa asiakasymmärrystä. Kehittämistyön myötä asiakaskeskeinen ajattelu edistyi ja vahvistui 

toimeksiantajaorganisaation toiminnassa. 
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Liite 1: Teemahaastattelun kysymykset 

Digitaalinen siirtymä ja digitaaliset työkalut 
 

1. Korttitehtävä: Miltä digitaalisten teknologioiden hyödyntäminen yrityksen toiminnassa 
sinusta tuntuu?  

 
2. Millaiseksi koet yrityksesi osaamisen digitaalisten työkalujen hyödyntämiseen liittyen? 

 

3. Kuinka hyvin koet hahmottavasi digitaalisten ratkaisujen mahdollisuudet liiketoiminnan 

kehittämisessä?  

 

4. Miten yrityksesi hyödyntää digitaalisia työkaluja tällä hetkellä? 

 

5. Millaisia digitaalisia työkaluja koette tällä hetkellä tarvitsevanne liiketoiminnan kehittämisen 
tueksi? 

 

6. Millaista hyötyä koet digitaalisten ratkaisujen tuovan yrityksellesi? 

 
7. Mitkä ovat suurimmat haasteenne digitaalisten ratkaisujen hyödyntämisessä liiketoiminnan 

kehittämiseksi? 

 
 

Visit Tampereen tarjoamat palvelut 
 

8. Minkä koet olevan Visit Tampereen isoin hyöty yrityksellesi? Entä digitaalisuuden 
kehittämiseen liittyen? 
 

9. Puhuimme aiemmin tarpeista, joita yrityksellänne on digitaalisiin työkaluihin ja 
liiketoiminnan kehittämiseen liittyen. Miten Visit Tampereen tarjoamat digitaalisuutta 

edistävät palvelut vastaavat yrityksesi tarpeisiin tällä hetkellä? 
 

10. Maksatte tietyn jäsenmaksun kumppanuudesta. Miten koet Visit Tampereesta saadun 
hyödyn suhteutuvan jäsenyydestä maksettuun hintaan? 

 

11. Millaista tukea kaipaisitte Visit Tampereelta siihen, että yrityksenne voisi paremmin 
hyödyntää digitaalisuutta liiketoiminnassaan? 

 
12. Missä Visit Tampereen tarjoamissa koulutuksissa tai muissa palveluissa olet ollut mukana, 

jotka liittyvät kumppanien liiketoiminnan digitaalisuuden kehittämiseen? 
a. Mikä oli näiden koulutuksen tai palvelujen suurin anti yrityksellesi? Jäitkö 

kaipaamaan jotain? 
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Liite 2: Digi for Dummies -konseptikanvas, tulostettava versio 
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