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Opinnaytetyon aiheena on uuden matkailunverkkosivuston prototyypin kehittaminen palvelu-
muotoilunkeinoin. Tarkoituksena on ensimmaiseksi kehittaa palvelumuotoilun keinoin matkai-
lusivusto yhdesta matkakohteesta ja sen jalkeen avata samaa mallia apuna kayttaen lisaa
matkailusivustoja eri matkakohteista. Olen valinnut ensimmaiseksi matkailusivuston kohde-
kaupungiksi Helsingin. Verkkosivusto tulee toimimaan osoitteessa www.toptiphelsinki.com.

Opinnaytetyon keskeiset teoriat ovat arvon muodostuminen, palvelumoutoilu, palvelun laatu
ja verkkosivuston kehittaminen. Tyossa naiden teorioiden muodostamaa viitekehysta kaytet-
taan lahtokohtana kehittamistyolle.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kuvata palvelumuotoilun keinoin verkkosivuston kehittamis-
prosessi, joka luo asiakkaille arvoa. Tavoitteena on tehda verkkosivuston prototyyppi, joka
palvelee matkailijoiden tarpeita mahdollisimman laaja-alaisesti. Tarkoituksena on luoda laa-
dukas ja kayttajaystavallinen sivusto. Verkkosivustoa on tarkoitus kehittaa ottamalla huomi-
oon kayttajien koko ajan kasvavat odotukset. Sivuston markkinoinnissa on tarkoitus hyodyntaa
mahdollisimman paljon sosiaalisen median eri kanavia. Sivuston sisallon on tarkoitus olla
mahdollisimman kayttajalahtoista, luotettavaa ja ajantasaista.

Tutkimushaastattelu toteutettiin Helsingin keskustassa ajalla 19.8.2017 -21.8.2017. Haastat-
telututkimus paatettiin toteuttaa elokuun lopussa, koska elokuussa vierailee tilastojen mu-
kaan eniten matkailijoita Helsingissa. Tutkimuksen kohderyhma oli Helsingissa vierailulla ole-
vat ulkomaalaiset matkailijat.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi matkailun verkkosivuston prototyyppi. Verkkopalvelun sisalto

ja palvelukonsepti on luotu palvelumuotoiluprosessin avulla. Palvelumuotoiluprosessin aikana

perehdyttiin asiakasymmarryksen kautta kayttajien tarpeisiin, ongelmiin ja haasteisiin. Verk-

kopalvelua kehitettaessa hyodynnettiin asiakkaiden arvoa tukevia tekijoita ja asiakkaiden di-

gitaalisille palveluille asettamia laatu oletuksia. Palveluiden yhteistuottaminen yhdessa asiak-
kaan kanssa on avain ainutlaatuisten asiakaskokemuksien luomisen.

Asiasanat: palvelumuotoiluprosessi, arvon muodostus, palvelumuotoilu, palvelun laatu
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The subject of this thesis is to develop a prototype of a new tourism web site using service
design. The aim is first to develop a tourism website by means of service design using one of
the travel destinations and then to open more travel websites in different destinations using
the same model. | have chosen the City of Helsinki website as the first tourist destination.
The site will run at www.toptiphelsinki.com.

The central concepts of this thesis are value creation, service design, service quality and web
site development. The framework of these theories is used as a starting point for develop-
ment work.

The purpose of the thesis is to describe the website development process through service de-
sign, which creates value for the customers. The goal is to make a website prototype that
caters to the needs of tourists as broadly as possible. The aim is to create a high quality and
user-friendly site. The website is designed to be developed taking the ever-increasing expec-
tations of users in to consideration. The purpose of marketing a website is to utilize the wid-
est possible range of social media channels. The content of the site is intended to be as user-
friendly, reliable and up-to-date as possible.

A research interview was conducted in the center of Helsinki between 19.8.2017 and
21.8.2017. The interview study was concluded at the end of August because, as per statistics,
most tourists visit Helsinki in August. The target group for the study was foreign tourists visit-
ing Helsinki.

The result of the thesis was the prototype of the tourism website. The content of the web
service and the service concept have been created through the service design process. During
the service design process, the customers' needs, problems and challenges were dealt with
through customer understanding. When developing the online service, the factors supporting
the value of customers and the quality assumptions set by the customers for digital services
were utilized. Combining services together with your customer is the key to creating unique
customer experiences.

Key words: service design process, service development, user orientation, service quality
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1 Johdanto

Viimeisten vuosikymmenien aikana, matkailutoimiala on kasvanut merkittavasti maailmanlaa-
juisesti ja edustaa nykypaivana noin 9 % globaalista bruttokansantuotteesta. Matkailutoi-
mialan kasvu on ollut auttamassa eri maiden talouskasvua ja kehitysta, siitakin huolimatta,
etta maailmantalous on ollut viime vuodet kriisissa. (UNWTO, 2014) Maailman matkailujarjes-
to UN WTO:n mukaan, matkailijoiden maaran ennustetaan kasvavan 1,8 miljardiin matkaili-
jaan vuoteen 2030. Tama tarkoittaa maailmanlaajuisesti 3,3 % vuosittaista kasvua matkailus-
sa, aina vuoteen 2030 asti. (UNWTO 2015, 4.) Matkailuun toimialana kuuluu useita toimiala-
luokituksen mukaisia toimialoja muodostaen nain ollen laajan kokonaisuuden. Tyypillisia toi-
mialoja matkailulle ovat ravitsemustoiminta, kulttuuri ja viihdetoiminta, majoitus, urheilu-
toiminta, matkatoimistojen ja matkanjarjestajien toiminta, huvi ja virkistyspalvelut, henkilo-
lilkenne ja lilkennetta palveleva toiminta, huvi-ja virkistyspalvelut seka muut henkilokohtai-

set palvelut. (Matkailuntoimialaraportti, 2014, 7.)

Content Marketing Associationin (2015) julkaisemassa raportissa kay ilmi etta 65%

eurooppalaisista internetin kayttajasta osti tai tilasi tuotteita tai palveluita verkosta. Yli puo-
let niista jotka ostivat tuotteita tai palveluita verkosta, varasivat verkosta majoituksen, mat-
kalippuja tai vuokrasivat auton. Viela vuonna 2010 tehdyssa tutkimuksessa vain 56% internetin
kayttajista osti palveluita tai tuotteita verkosta. Saman suuruista kasvua oli myos matkailuun

liittyvien palveluiden ja tuotteiden ostokayttaytymisessa.

Trendit jotka ohjaavat matkailun kysyntaa ovat yhteiskunta- ja ymparistovastuullisuus, ela-
myksellisyys seka aidot kokemukset. (Hietasaari 2011,55 -56.) Tulevaisuudessa muita matkai-
lun kehitykseen vaikuttavia tekijoita ovat teknologinen kehitys, sosiaalinen media ja eettiset
valinnat (Amadeus 2015, 3).

Matkailukohteen valinnassa matkailijoille tarkeimpia syita ovat vetovoimatekijat ja nahtavyy-
det. Helsingin vetovoimatekijoita ovat mm. puhdas luonto, kulttuuri, historia, tapahtumat ja

hyvin toimiva palvelusektori ja asiakaspalvelijat ovat ystavallisia, kielitaitoisia ja luotettavia.

Yrityksille matkailijavirtojen kasvu merkitsee suuria mahdollisuuksia oman liiketoiminnan kas-
vattamiseen ja tunnettuuden parantamiseen. Suomen ja Helsingin parempi tunnettuus tuot-
taa valillista hyotya niillekin kansainvalista kauppaa kayville yrityksille, jotka eivat suoraan

tarjoa palveluita matkailijoille.



1.1 Taustaa opinnaytetyolle

Opiskelen talla hetkella Lapin yliopistossa matkailua ja minulla on tyokokemusta matkailun
parista. Tyoskentelin Aurinkomatkojen palveluksessa melkein nelja vuotta aina vuoteen 2010
asti, viimeiset kaksi vuotta olin Teneriffan kohdepaallikkona. Tyoskentelin useissa eri matka-
kohteissa asiakasrajapinnassa ja sain kasityksen siita, minkalaista tietoa asiakkaat kaipasivat
lomakohteista. Opinnaytetyon idea lahti siita, etta paasisin jakamaan omaa erityisosaamistani
matkailusta. Matkakohteista on jo olemamassa useiden eri tahojen yllapitamia verkkosivusto-

ja, mutta sivustot eivat ole asiakaslahtoisia ja tieto sivuilla on usein vanhentunutta.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa Helsingista verkkosivusto, joka luo asiakkaille arvoa.
Tavoitteena on tehda verkkosivuston prototyyppi, joka palvelee matkailijoiden tarpeita mah-
dollisimman laaja-alaisesti. Tarkoituksena on luoda laadukas ja kayttajaystavallinen sivusto.
Verkkosivustoa on tarkoitus kehittaa ottamalla huomioon kayttajien koko ajan kasvavat odo-
tukset. Sivuston markkinoinnissa on tarkoitus hyodyntaa mahdollisimman paljon sosiaalisen
median eri kanavia. Sivuston sisallon on tarkoitus olla mahdollisimman kayttajalahtoista, luo-

tettavaa ja ajantasaista.

Matkailu on siirtynyt kovaa vauhtia viimeisina vuosina verkkoon. Suurin osa lomamatkalle ai-
kovista aloittaa matkan suunnittelun hakukoneiden avulla. Hakukoneita kaytetaan matkan
suunnittelun inspiraation lahteena. Matkailijat ovat itse hyvin aktiivisia etsimaan tietoa eri
matkakohteista, hotelleista ja lennoista. Matkailijat tekevat kymmenittain hakuja ennen kuin
ovat paattaneet tulevan lomakohteensa ja aloittavat matkan varaamisen. Matkailu liiketoi-

minta onkin siirtynyt lahes kokonaan verkkoon.

Vetovoimainen kaupunki, on usein suosittu kaupunki myos paikallisten keskuudessa asua ja
tehda toita. Matkailualan merkitys kaupunkien taloudellisessa kehityksessa on kasvanut koko
2000-luvun ajan. Yha useammat matkailijat ovat vierailleet jo tunnetuimmissa kaupunkikoh-
teissa kuten Lontoo, Barcelona, Pariisi tai Rooma. Matkailijat hakevat kuitenkin koko ajan
uusia kohteita ja kokemuksia. Helsingin matkailu on hyotynyt tasta ja saanut paljon uusia vie-
railijoita. Nopeaa vauhtia kehittyva teknologia muokkaa matkailualan liiketoimintaa jatkuvas-
ti. Tulevaisuudessa yha tarkeampi osa matkailuyritysten menestystekijoista perustuu erilaisiin
sovelluksiin, sosiaaliseen mediaan ja mobiililaitteisiin. Tulevaisuudessa asiakaslahtoisyys ja

palvelumuotoilu ovat yha tarkeammassa osassa matkailuyrityksen liiketoimintaa.

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaus

Kehittamistyonyon tarkoituksena on kuvata asiakaslahtoisen verkkosivuston prototyypin palve-

lumuotoiluprosessi. Tyon tavoitteena on luoda digitaalisen matkailupalvelun prototyyppi, joka



on tarkoitus vieda tuotantoon tammikuussa 2018. Sivustoa on tarkoitus kehittaa asiakaskes-

keisesti palvelumuotoilun keinoin.

Opinnaytetyon paatarkoituksena on kehittaa palvelumuotoilun keinoin matkailusivuston pro-
totyyppi yhdesta matkakohteesta, jonka jalkeen on tarkoitus laajentaa palvelua kattamaan

useita eri matkailukohteita. Vastauksia haetaan myos seuraaviin kysymyksiin:

- Mika tuo kayttajille arvoa matkailun verkkosivustolla?

- Mita kayttaja odottaa laadukkaalta digitaaliselta matkailupalvelulta?

Tavoitteena on tehda mahdollisimman kattava opinnaytetyo, jota voidaan hyodyntaa uusien
verkkosivustoa kehitettaessa. Opinnaytetyo on rajattu koskemaan verkkosivuston suunnittelua
ja kehittamista palvelumuotoilun keinoin. Opinnaytetyon ulkopuolelle on rajattu verkkosivus-

ton toteutus ja lanseeraus.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu neljaan paaaiheesta: arvon muodostumiseen, palvelun
laatuun, palvelumuotoiluun ja verkkopalvelun kehittamiseen. Teoriaosuudessa keskitytaan
aiheeseen yleisella tasolla, empiirisessa osiossa keskitytaan tehtyyn tutkimushaastatteluun,

jonka avulla on tarkoitus suunnitella ja kehittaa sivuston konseptimalli.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon aiheena on uuden matkailunverkkosivuston kehittaminen palvelumuotoilunkei-
noin. Opinnaytetyon tietoperusta koostuu arvon muodostumisen, palvelumoutoilun, palvelun
laadun ja verkkosivuston kehittamisen teoriasta. Kayttajakeskeisella palvelusuunnittelulla

pyritaan kehittamaan ainutlaatuisia palveluita.

Tarkoituksena on ensimmaiseksi kehittaa palvelumuotoilun keinoin matkailusivusto yhdesta
matkakohteesta ja sen jalkeen avata samaa mallia apuna kayttaen lisaa matkailusivustoja eri
matkakohteista. Olen valinnut ensimmaiseksi matkailusivuston kohdekaupungiksi Helsingin.
Verkkosivusto tulee toimimaan osoitteessa www.toptiphelsinki.com. Kaupungeista on tullut

matkailijoille yha suositumpia matkailukohteita.

Opinnaytetyo on jaettu kuuteen paaosaan, jotka kuvataan tassa lyhyesti. Aluksi johdannossa
esitellaan opinnaytetyon taustaa, tarkoitusta ja aiheen rajausta. Toisessa osassa kasitellaan
tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jossa keskitytaan palvelumuotoiluun, palvelun laatuun
ja verkkosivuston kehittamiseen. Teoreettinen viitekehys esittelee tutkimukseen laheisesti

liittyvan tietoperustan. Kolmannessa osiossa esitellaan tyossa kaytettavat menetelmat. Nel-
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jannessa osiossa kaydaan lapi opinnaytetyon tuloksia ja viimeisessa osassa pureudutaan joh-

topaatoksiin.

JOHDANTO

JOHTOPAATOKSET

Kuva 1. Opinnaytetyon rakenne

2 Palveluliiketoiminan nakokulmia

Palveluliiketoiminnan merkityksen kasvu yhteiskunnassa on ollut jatkuva trendi lansimaissa.
Palveluilla on Gronroosin (2016, 79) mukaan kolme keskeista yleispiirretta: prosessiluontei-
suus, palvelut tuotetaan ja kulutetetaan ainakin osittain yhtaaikaisesti ja asiakas osallistuu
palvelun tuotantoprosessin ainakin jonkin verran kanssatuottajana. Polaine, Lavlie ja Reason
(2013, 23) tuovat esiin asiakkaiden roolin palvelujen kanssatuottajina todeten, etti palvelut
tuottavat arvoa ainoastaan asiakkaiden kayttdessd niitd. Palvelut voidaan kokea joko myon-

teisiksi, neutraaleiksi tai kielteiseksi elamykseksi. (Groonroos 2015, 36.)

Tuulaniemen (2011, 59) mukaan palveluiden tuottamiseen liittyy virtuaalisia ja fyysisia ympa-
ristoja, jarjestelmia ja vuorovaikutusta ihmisten valilla. Palveluntarjoajan tulee tuntea asiak-
kaansa voidakseen toteuttaa asiakkaan tarpeet, odotukset ja toiveet (Stickdorn ja Schneider
2010, 36). Seuraavaksi kasitellaan ja selvennetaan taman opinnaytetyon keskeisia kasitteita:
palvelulogiikat, arvon muodostumista, palvelumuotoilua, palvelun laatua ja palvelutarjoaman

kehittamista verkkoymparistossa.
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2.1 Palvelulogiikat

Goods dominant logic (GDL) eli tuotekeskeinen liiketoimintalogiikka on malli, jossa toiminta
on rakennettu perustuen kehitettyyn tuotteeseen. Malliin ideaan kuuluu, etta lahtokohdat
tuotteiden valmistukselle ovat yrityksen sisaisia. Yrityksen tuotanto tapahtuu sen omissa tuo-
tantoprosesseissa ja tuotteet valmistetaan yrityksen oman tuotekehityksen ja nakemyksen
mukaan. Asiakas on ainoastaan tuotteen loppukayttaja eika hanella ole minkaanlaista roolia
tuotantoprosessissa. (Groonroos 2006, 319.) Mallissa asiakas saa arvoa silloin, kun han ostaa
valmiin tuotteen, joka on valmistettu ja kehitetty yrityksen ehdoilla. Tuotteiden houkuttele-
vuutta on voitu parantaa lisaamalla palveluita oheistuotteeksi. Palvelut ovat kuitenkin usein
pakollisia lisaosia jotka on liitetty tuotteeseen eika niista laskuteta erikseen. Palvelut eivat
siis ole kovinkaan merkityksellinen osa arvonluontia tuotekeskeisessa liiketoimintalogiikassa.
(Kindstrom 2010) Groonroosin (2015, 82) tahdentaa, etta tuotelogiikassa tavaroita tuotetaan
asiakkaan resursseiksi. Vargo ja Lunsch (2004) taas tuovat esiin sen nakokannan, etta tuote-

keskeisessa logiikassa arvo syntyy vaihdannassa ja arvon maarittelee tuottaja.

Service dominant Locig (SDL) eli palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka perustuu sille oletuk-
selle, etta ostajan ja myyjan valisen vaihdannan kohteena on aina palvelu. Palvelun tuottaja
voi ainoastaan tuottaa arvolupauksia (value propositions) asiakkaille. SDLin paapiirteisiin kuu-
luu arvon luominen yhdessa (value co-creation) asiakkaan kanssa. Asiakas on mukana palve-
luntuotannossa ja osallistuu siihen yhdistamalla yrityksen tarjoamat seka ympariston resurssit
omiinsa. Kaytannossa yritys on palvelun tarjoaja joka tuo esiin asiakkaalle arvopotentiaalin ja
luo arvoa asiakkaan kanssa. Mallissa asiakkaan arvo muodostuu asiakkaan omien kokemuksien
kautta subjektiivisesti ei tuotteesta itsestaan. Tuote on yrityksen resurssi, joka siirtyy vaih-
dannassa asiakkaalle ja arvo muodostuu vasta asiakkaan kayttaessa resurssia. Arvo syntyy
vuorovaikutuksessa yrityksen, verkoston jasenten ja asiakkaan kesken. Asiakas on aktiivisesti
mukana arvon tuottamisessa. (Vargo ja Lusch 2014) Gummessonin (2011, 190-191) nakemyk-
sen mukaan palvelukeskeisessa liiketoimintalogiikassa kaikki asiakasryhmat ovat asiakkaita,
niita ovat kuluttaja-asiakkaat, yritysasiakkaat, yhteistyossa yrityksen kanssa toimivat asiak-
kaat ja erilaisten verkostojen kautta yhteistyossa toimivat asiakkaat. Groonroos ja Strandvik
ovat syventaneet palvelulogiikka-ajattelua, heidan pidemmalla viedyssa ajattelumallissa asia-
kas on aina arvon luojana. Yrityksen toimiessa vaikuttajan tai yhteistyokumppanin roolissa.
Arvon muodostumiseen ja palvelun kokemiseen liittyy kaikki eri tekijat (mm. palvelun suosit-
telijat, toiset palveluntarjoajat ja asiakkaat), jotka vaikuttavat asiakkaaseen ja kyseiseen
palveluun. Alakoski (2014, 153) tuo esiin vaitoskirjassaan, etta SDL mukaan arvon muodostu-
mista voidaan kuvata kayttoarvona. Asiakkaan oma kokemus arvosta on riippuvainen hanen

ennakko odotuksien ja kokemuksien summasta.
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Customer dominant logic (CDL) eli asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka, mallin ytimessa on
syventyminen asiakkaan maailmaan. Tama logiikka perustuu asiakkaan ymmartamiseen ja sy-
vaan tuntemiseen. Asiakaskeskeisessa logiikassa asiakas on toiminnan keskipisteena, eika
niinkaan prosessi, palvelu tai palveluntuottaja. Palvelutarjoajan paamaarana tulisi olla sellai-
nen arvolupaus tai palvelu, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin. (Heinonen ym.
2010, 534- 542) Asiakaskeskeisessa liiketoimintalogiikassa arvo muodostuu, kun asiakas hyo-
dyntaa palvelua. Yritys osallistaa asiakkaan toimintaan, mutta asiakas vastaa itse arvonmuo-
dostumisesta. Arvo on luonteeltaan yhteisollista ja jaettua sen lisaksi silla on monitahoinen
luonne. (Heinonen ym. 2013, 104-109) Alakosken (2014, 10-11) mukaan asiakkaiden yha aktii-
visemmaksi muuttuva rooli vaikuttaa suuresti palveluyritysten toimintaan, asiakkaasta on tul-
lut aktiivinen valintojen tekija, joka maarittelee palvelun laadun kokemuksen itselleen hyvak-

si tai huonoksi. Tasta syyta asiakasymmarrysta tulee entisestaan syventaa.

Ojasalo & Ojasalo (2015, 310) mukaan yritykset eivat viela hallitse naita uusia liiketoimintalo-
giikoita (SDL, SL, CDL) kaytannossa, jotka kuvaavat asiakakkaan ymparistoa ja arvonmuodos-
tusta. Syyna siihen miksi uusia palvelulogiiikoita ei niin tunneta voi olla monia. Monet yrityk-
sen johtotehtavissa tyoskentelevat ovat vanhempaa ikapolvea ja heidan kayttamansa opit voi-
vat olla vanhoja. Samoin monet oppikirjat ovat tiedoiltaan vanhentuneita ja keskittyva lahin-
na tuotekeskeisessa logiikassa palveluiden ja tuotteiden myyntiin. Palvelumuotoilu on viime
vuosien aikana kuitenkin noussut yritysten tietoisuuteen ja palvelumuotoilun keinoja on alettu
hyodyntaa yha suuremmassa maarin palvelujen kehittamisessa. (Ojasalo & Ojasalo 2015) Ero
palvelukeskeisen ja asiakaskeskeisen palvelulogiikan valilla ei ole suuri, mutta se on merkitta-

va ja se tekee lahtOoasetelmista erilaiset.

Omassa opinnaytetyossani noudatan asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka, koska tarkoituk-
senani on syventya asiakkaan maailmaan. Opinnayte tydssani keskityn asiakkaan ymmartami-
seen ja tuntemiseen. Asiakaskeskeisessa liiketoimintalogiikassa arvo muodostuu vasta, kun
asiakas kayttaa kehitettavaa palvelua ja asiakas vastaa itse arvon muodostumisesta. Valitsin
asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan, koska halusin korostaa asiakkaiden aktiivista roolia

palvelun kehittamisessa.

2.2  Arvot, visio ja missio

Gronroosin (2009,192) mukaan arvon merkityksen perustana on havainto, etta

arvo syntyy vasta kun asiakas itse kayttaa palvelua tai tuotetta, ennen tata arvoa ei ole. Jo-
kainen asiakas maarittelee aina itse kokemansa arvon, siihen palveluntarjoaja ei pysty vaikut-
tamaan. Ojasalon (2010, 171 -176) luonnehdinnan mukaan arvo on yhdessa kehittamista, op-

pimista ja vuorovaikutusta. Arvon luominen yhdessa kayttajan kanssa vaatii lapinakyvyytta ja
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vuorovaikutusta. Heinosen ja Strandvikin (2009, 38-39) jakavat arvon kasitteen kahteen ulot-

tuvuuteen tekniseen ulottuvuuteen ja toiminnalliseen ulottuvuuteen.

Kotlerin ym. (2011, 36) mukaan arvonluonti kuuluu olennaisena osana yrityksen liiketoimin-
taan ja siihen liittyy kiinteasti myos missio ja visio. Arvot luovat pohjan yrityksen liiketoimin-
nalle ja henkilokunnan kaytoskoodeille. Yrityksen missio on peruskallio, joka tulee suunnitella
hyvin tarkasti. Visio heijastaa yrityksen tulevaisuuden nakymia, johon yritys pyrkii johdon

luoman strategian avulla.

Mieli Tunteet Sielu
Missio (Miksi) Luo tyytyvaisyytta Ymmarra toiveet Toimi
myo6tatuntoisesti
Visio (Mitd) Kannattavuus Tuottavuus Kestavyys
Arvot (Miten) Toimi paremmin Erotu Luo merkitysta

Kuva 2. Arvomatriisi (Kotler ym. 2011, 36)

2.3 Arvon muodostuminen

Gummerrus (2011, 14) tuo esiin, etta arvon muodostumista kasitellaan tutkimuksissa vahin-
taan kolmesta nakokulmasta, se on asiakkaiden mahdollistamaa, organisaation mahdollista-
maa tai yhdessa luotua. Palvelukeskeisessa liiketoimintalogiikassa kaytetaan paljon kasitetta
kayttoarvo, joka muodostuu palvelukokemuksen jalkeen (Helkkula ym. 2012, 68). Yrityksien
valisissa suhteissa arvoa muodostuu enemman vuorovaikutteisessa suhteessa kuin liiketalou-
dellisessa vaihdannassa. (Lindgreen ym. 2012, 208.) Kuluttajanakokulmasta katsottuna arvou-
lottuvuuksia voidaan ryhmitella arvotypologiassa toiseen tai itseen kohdistuvina, ulkoisina tai
sisaisina seka aktiivisina ja vastaanottavina ulottuvuuksina. Tynanin ym. (2014, 1075) tuovat
esiin, etta arvoa voidaan tutkia myos kokemuksien kautta, sosiaalisella tasolla, tunteiden ta-

solla, tai episteemisella tasolla kokemuksellista tai hedonistista arvoa.

Heinosen ja Strandvikin (2009, 38-39) mukaan arvon kasite perustuu kahteen eri ulottuvuu-
teen. Tekninen ulottuvuus kuvaa arvoa samalla lailla, kuin sita on kaytetty palvelun laatua
kuvaavana ulottuvuutena (Gronroos 1982, 33) ja vastaa kysymykseen mita. Toiminnallinen
ulottuvuus tuo esiin asiakkaan kokemuksen prosessin aikana eli miten vuorovaikutus palvelun
aikana tapahtuu. Vuorovaikutus tapahtuu asiakkaan ja yrityksen valisissa liittymakohdissa,
vuorovaikutus voi olla henkiloiden valista tai teknisten laitteiden avulla tapahtuvaa. Helkkula
ym. (2012, 561-562) kiteyttavat etta asiakkaan kokema arvo liittyy, itse koettuun tai elettyyn
kokemukseen tai sitten omien odotuksien luomaan kuvaan asiasta. Kokemus arvosta on aina

omakohtainen ja liittyy aikaan, kun taas fenomenologinen kokemus pitkittaissuuntainen ja
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sithen kuuluu tulevaisuus, nykyisyys ja menneisyys. Asiakkaalle arvon muodostuminen voi olla
passiivinen prosessi, jota han ei edes aina itse tiedosta. Mattila (2005, 318) tuo esiin asiak-
kaan arvokasitykseen liittyvat tyytyvaisyytta tuovat tunnetekijat, kuten kasitys uutuudesta,

tyytyvaisyydesta ja nautinnosta silloin, kun kulutetaan palvelua.

Palveluntarjoajien tulisi olla tietoisempia siita mista asiakkaan arvo muodostuu. Arvon muo-
dostumista voidaan tutkia kysymyksilla: missa, milloin, miten, mita ja kuka. Ymmartamalla
arvon muodostumisen prosessin, palveluntarjoaja pystyy keskittymaan kehittamaan palvelun
strategiaan, palveluinnovaatioihin seka palvelumuotoiluun. (Heinonen ym. 2015, 475-474.)
Loytyva ja Kortesuo (2011, 59-60) mukaan asiakkaan kokemus joka ylittaa odotukset voidaan
jakaa kolmeen eri tasoon: ydinkokemukseen, laajennettuun kokemukseen seka odotukset ylit-
taviin elementteihin. Kaiken perustana toimiin onnistunut ydinkokemus, jonka jalkeen voi-
daan edistaa ja mahdollistaa laajennettu kokemus. Odotukset ylittava kokemuksen vaaditut

elementit voivat olla henkilokohtainen palvelu, tunteisiin vetoaminen, yllattava ja tuottava.

Mahajani (2016, 22-23) tuo esiin arvon seuraavana suurena johtamisen valineena. Johtamisen
tarkein tehtava yrityksessa on tuottaa arvoa sidosryhmille kestavaa ja pitkaaikaista arvoa.
Arvon luomisella pystytaan vaikuttamamaan ihmisten kasityksiin organisaatiosta, parantamal-
la asiakkaille luotua arvoa, asiakkaat palkitsevat yrityksen markkinaosuudella ja luottamuk-

sella.

Holbrook (1999, 5) taas kasittelee arvon verrannollisuutta. Arvoa voidaan verrata toiseen
enemman, saman verran tai vahemman arvokkaaseen palveluprosessiin tai palveluun. Suhteel-
linen arvo riippuu aina kilpailevista palveluista tai tuotteista. Suhteellinen arvo voi muuttua
yrityksen oman toiminnan kautta tai kilpailijoiden palveluihin tekemien muutosten kautta,

mutta myos asiakkaan omien mieltymysten muuttuessa. (Bonjanic 1996)

Asiakkaan kokeman arvon muodostuminen on siis hyvin monimutkaista, eika yhta yksiselitteis-
ta parhaiten arvoa tuottavaa tapaa ole mahdollista l0ytaa. Palvelun arvo merkitsee asiakkaille
koko palveluprosessin lapi ulottuvaa ketjua, jossa jokainen yksittainen vaihe on mukana muo-
dostamassa osaltaan arvoa. Tasta johtuen asiakkaan kokemaa arvoa on hyvin haastavaa hyo-

dyntaa yrityksen kilpailutekijana.

2.4 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palveluiden innovointia, kehittamista ja suunnittelua muotoi-
lun menetelmin. Palvelumuotoilun menetelmissa kayttaja eli asiakas on suunnittelun keskipis-
te. (Koivisto, 2007, 10.) Palvelumuotoilun tavoitteena on parantamaan asiakkaan palveluko-

kemusta (Miettinen 2013, 26). Tuulaniemen (2011, 69) mukaan palvelumuotoilu on prosessi,
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jolla voidaan innovoida uusia palveluita tai kehitetaan jo kaytossa olevia palveluita. Palvelu-
muotoilu osallistaa palvelun kayttajat kehitystyohon ja kehittaa sellaisia palveluita, joita asi-
akkaat haluavat kayttaa. Palvelumuotoilussa keskitytaan ennen kaikkea palvelutapahtuman,
palvelukokemuksen tai palveluun liittyvan vuorovaikutuksen muotoiluun (Honkanen 2016,
326). Moritzin (2015) mukaan palveluista on tarkoitus kehittaa asiakasnakokulmasta katsottu-
na kayttajaystavallisempia, helppo kayttoisempia ja kiinnostavimpia. Organisaation nakokul-
masta tarkoituksena on tuottaa tehokkaampia ja vaikuttavampia palveluita. Palvelumuotoilun
kehitykseen on vaikuttanut palveluiden ymmartaminen kokemuksina. Palveluiden yhteistuot-
taminen yhdessa asiakkaan kanssa on mahdollistanut ainutlaatuisten asiakaskokemuksien luo-
misen. Aikaisemmin palveluita suunniteltaessa keskityttiin tuottamaan valmiita palveluratkai-

suja jo olemassa olevan asiakastietamyksen pohjalta. (Patricio ym., 2008)

2.5 Kayttajakeskeinen suunnittelu

Kayttajakeskeisen suunnittelun tarkoituksena on ottaa huomioon kayttajien tarpeet suunnitel-
taessa palveluja. Muotoiluprosessin eri vaiheissa osallistetaan kayttajia mukaan suunnitte-
luun. Tarkoituksena on hahmottaa kayttajien tarpeet, ideat ja paamaarat ja muuttaa ne toi-
mivaksi suunnitteluratkaisuksi. Kayttajakeskeisella suunnittelun tavoitteena ei ole ainoastaan
toimivan palvelun kehittaminen vaan ainutlaatuisten palveluiden tuottaminen ja lisaarvon
synnyttaminen asiakkaille. Kayttajakeskeisella suunnittelulla pyritaan aina ideaaliseen kayt-
tokokemukseen. (Eljala & Luoto 2014, 79.) Hyysalo (2009, 17) maarittelee onnistuneen kayt-
tajakeskeisella tuotteen kolme elementtia: sen on tuotettava kayttajalle hyotya ja mielihy-

vaa, oltava teknisesti toimiva seka kaupallisesti kannattava.

Kayttajakeskeisella suunnittelun vastakohtana on asiantuntijalahtoinen suunnittelu, jossa pal-
velun tuottaja toimii kayttajien ”edustajana” ja olettaa mita kayttaja haluaa. Kayttajakes-
keisessa suunnittelussa tulee ymmartaa kehitettavan palvelun suhde muihin siihen liittyviin

palveluihin.
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Kuva 3. Kayttajakeskeisen ja asiantuntijakeskeisen suunnittelun erot

Asikaslahtoinen palvelusuunnittelu eroaa hieman kayttajalahtoisesta palvelusuunnittelusta.

Aratolan ja Simosen (2009, 5) mukaan asiakaslahtoinen palveluliiketoiminnan prosessi vaatii

asiakasymmarrysta ja taitoa kehittaa liiketoimintaa taman ymmarryksen avulla. Asiakaslahtoi-

sen tekemisen pyrkimyksena on ottaa selville, mita asiakas tarvitsee ja haluaa, ja keskittya

toteuttamaan nama tarpeet. Yrityksen tullee keskittya kehittamaan innovaatioita laaja-

alaisesti ratkaistakseen asiakkaiden ongelmia, ottaen kuitenkin huomioon liiketoimintanako-

kulman. (Korkman ja Arantola 2009, 33.)

2.6

Palvelumuotoilun avulla kerattava kayttajatieto

Palvelumuotoilun hyodyt ovat kayttajakeskeisyys ja jatkuva palvelukokemuksen parantami-

nen. Sundbo ja Toivosen (2011, 5) nakemyksen mukaan kayttajakeskeisyys edustaa sen organi-

saation tai henkilon nakokulmaa, kuka on palvelumuotoiluprosessin lopputuotoksen hyodynta-

ja ja loppukayttaja. Eijala ja Luoto (2014, 79) korostavat etta kayttajakeskeisessa toiminta-

tavan lahtokohtana on palvelun loppukayttajat. Loppukayttajien voidaan hyodyntaa eri vai-

heissa, heita voidaan hyodyntaa ideoinnin alussa tai sitten vasta testauksessa ja ratkaisujen

loytamisessa. Verkkopohjaisen palveluratkaisun muotoiluprosessissa korostuu erityisesti palve-

lun kaytettavyys ja kayttoominaisuudet, nama tekijat ovat myos vahvasti sidoksissa palvelun

tuomaan arvoon palvelun loppukayttajille.
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Miettisen (2011, 34) mukaan kehittamisen tavoitteen ollessa selvilla, voidaan helposti eri pal-
velumuotoilumenetelmien avulla kehittaa ja kerata erilaista tietoa. Palvelumuotoilu tuo
suunnitteluprosesseihin uusia innovatiivisia menetelmia ja tyotapoja. Suunnittelu perustuu
kayttajista saatuun tietoon, heidan tarpeistaan ja tavoitteistaan seka kayttoymparistostaan.
Palvelumuotoilun avulla on tarkoitus luoda helppokayttoisia, haluttavia ja hyodyllisia palve-
luita, jotka samalla auttaa palveluntarjoajan oman toiminnan kehittymista tehokkaammaksi

ja ainutlaatuisemmaksi. (Maser 2009, 24.)

Palvelumuotoilussa suunnittelijoiden rooli on tuoda kayttajien tavoitteet ja tarpeet esille.

Suunnittelijoiden tehtavana on selvittaa, mallintaa ja tarkkailla toimintaymparistoa ja tuoda
esiin mahdollisia palvelukokemuksen epakohtia. Suunnittelijoiden tehtavana on tuoda kaytta-
jien nakemyksia nakyvaksi. Kayttajat ovat mukana suunnittelun kaikissa eri vaiheissa. Yrityk-
sille palvelumuotoilun etuja ovat sisaisten prosessien kehittaminen, liiketoiminnan kohdenta-

minen ja toiminnan strateginen suuntaaminen asiakaslahtoisemmaksi.

Stickdornin (2011) mukaan palvelumuotoilu ajattelun viisi kulmakivea ovat: kayttajalahtoisyys
(user-centred), yhteissuunnittelu (co-creative), ketjuisuus (sequencing),

todistettavuus (evidencing) ja kokonaisvaltaisuus (holistic).

Kayttajalahtoisyys

Kayttajalahtoisyydella tarkoitetaan asiakkaan aitoa ymmartamista, joka sijoittuu empiiristen
ja tilastollisten asiakastutkimuksien ylapuolelle. Ymmartaakseen asiakasta palvelumuotoilijan
tulisi itse asettua asiakkaan asemaan, tama auttaa palvelumuotoilijaa ymmartamaan asiak-
kaan saamaa henkilokohtaista kokemusta palveluympariston suuremmassa kokonaisuudessa.
(Stickdorn ja Schneider 2010, 37.)

Yhteissuunnittelu

Stickdorin mukaan yhteissuunnittelun periaatteessa kaikki organisaation sisaiset palveluntuot-
tajat tulisi ottaa mukaan ja sitouttaa suunnitteluprosessiin. Asiakkaiden lisaksi palveluiden
tuottamisprosessiin kuuluvat organisaation sisaiset palveluntuottajat kuten asiakaspalvelijat,
yrityksen johto seka omistajat niin itse palveluymparistossa kuin sen taustalla. (Stickdorn ja
Schneider 2010, 41-42.)

Ketjuisuus
Palvelut tulisi visualisoida toisiinsa liittyvien toimintojen ketjuna. Palvelukohtaamiset voivat
tapahtua ihmisten ja koneiden valilla, ihmisten valisissa kohtaamisissa tai ainoastaan konei-

den valilla tai myoskin kolmannen osapuolen kautta. (Stickdorn ja Schneider 2010, 42-43.)
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Todistettavuus

Havainnollistamisen periaate liittyy palveluun sitoutumiseen ja suosittelemiseen muille. Pal-
velun nakymattomiin jaaviin osiin voidaan tuoda lapinakyvyytta palvelutodisteen avulla. Pal-
veluiden asiakastyyvaisyyden kasvattaminen vaatii taustatoimien tunnistamista ja huomioi-
mista. (Stickdorn ja Schneider 2010, 42-43.)

Kokonaisvaltaisuus

Palveluymparisto tulisi ottaa aina kokonaisvaltaisesti huomioon, vaikkakin palvelut ovat ai-
neettomia, ne kulutetaan aina fyysisessa ymparistossa. Palveluketjua tarkasteltaessa tulisi
ottaa huomioon myos asiakaspolun mahdolliset vaihtoehtoiset palvelukokemukset, koska pal-

velutilanteet vaihtelevat alinomaa. (Stickdorn ja Schneider 2010, 45.)

Erinomainen asiakaskokemus tai kayttajakokemus on eduksi seka kayttajalle etta yrityksen
lilketoiminnalle. Palvelumuotoilun avulla voidaan kehittaa myos yrityksen brandia ja syventaa
asiakassuhteita. Erinomainen asiakaskokemus tai kayttajakokemus on eduksi seka kayttajalle
etta yrityksen liiketoiminnalle. (Tuulaniemi 2011,95.) Palvelumuotoilussa halutaan yhtalaises-
ti parantaa seka palveluiden tuottajan prosesseja, etta palvelun kayttajien prosesseja. Asia-
kaskokemuksen laatuun vaikuttavat suoraan tyytyvainen asiakas ja palveluntuottaja. Palvelun
tyytyvaiset kayttajat kertovat hyvista kokemuksista eteenpain ja palaavat asiakkaiksi uudes-
taan. Word-of-mouth vaikuttaa erittain tehokkaasti kuluttajien ostopaatoksiin seka tietoisuu-
teen palvelusta. Varsinkin sosiaalinen media parhaimmillaan voi auttaa nopeaan tietoisuuden
leviamiseen palvelusta. (Juslén 2009, 325.) Muotoiluajattelun avulla voidaan edistaa nopeaa

palvelukehittamista ja tuoda esiin tyokaluja erilaisten ongelmien ratkaisemiseen.

2.7 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoilua kuvataan usein eri prosessimallien avulla. Palvelumuotoiluprosessia on kay-
tetty tyypillisesti uuden tuotteen kehittamiseen ja lanseeraamiseen. Tschimmel (2012, 6)
mukaan yksi palvelumuotoilun keskeisimmista asioista on aito kiinnostus kohderyhmaa koh-
taan. Luovaan ongelmanratkaisuun liittyvat konvergenssi ja divergenssi ovat keskeisia ominai-
suuksia muotoilussa. Miettisen (2011, 61) mukaan palvelumuotoiluprosessi alkaa vasta kun
asiakkaan tarpeet, unelmat ja toiveet ymmarretaan. Tuulaniemi (2011, 71-72) kuvaa taas yh-
deksi palvelumuotoilun keskeiseksi pyrkimykseksi kayttajien tarpeiden ennakoinnin jo ennen
kuin kayttaja itse pystyy itse tarpeita esittamaan. Palvelumuotoilussa pyritaan selvittamaan;
Mista tekijoista arvo muodostuu asiakkaille palvelun aikana? Asiakkaille arvo luovia tekijoita
voivat olla, mm. odotukset, tarpeet, palvelun hinta, ominaisuudet, tottumukset ja toisten
ihmisten mielipiteet. Locwood (2010, 131-138) korostaa etta innovaatiot voivat olla myos as-
teittaisia parannuksia. Tulevaisuudessa uudet oivallukset syntyvat luovasta ja innovatiivisesta

ajattelusta ja kehitystyosta. Loytana ja Kortesuo (2011, 119) tuovat esiin palvelumuotoilun
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asiakaskokemuksen kehittamisessa ja innovoinnissa. Keskiossa on asiakkaan kayttokokemuksen
ymmartaminen. Palvelumuotoilun avulla pyritaan kehittamaan asiakkaiden odotukset ylittavia
vetoavia, selkeita, olennaisia ja arvoa asiakkaalle tuottavia. Miettinen (2011, 61) taas painot-
taa kayttajatiedon hankinnan ja asiakkaan ymmartamisen tarkeytta etsittaessa uusia kaupal-

listamisen mahdollisuuksia.

Palvelumuotoiluprosessi tulee suunnitella aina erikseen jokaisen palvelumuotoiluprosessin
alussa kyseiseen tarkoitukseen ja kontekstiin sopivaksi. Palvelumuotoiluprosessia toteutetta-
essa tulee muistaa etta prosessi on iteratiivinen, eli pienissa vaiheissa eteneva ja monia tois-
tokertoja vaativa prosessi. (Tuulaniemi 2011, 87.) Erityisesti palvelumuotoiluprosessin alku-
vaiheessa tulee esiin iteratiivinen suunnittelu. Iteraatiossa kehittaminen, kokeileminen ja ar-
vioiminen ovat toistuvia prosesseja. Palvelumuotoiluhankkeissa ei aina kayda lapi kaikkia pal-
velumuotoiluprosessin vaiheita. (Miettinen 2011, 23-35.) Palvelumuotoilussa on lahdetty kaan-
tamaan tavanomaista suunnitteluprosessia paalaelleen. Palvelumuotoilussa on otettu kaytta-
ja suunnittelun lahtokohdaksi ja keskipisteeksi. Kun aiemmin vasta testausvaiheessa otettiin
kayttaja mukaan prosessiin palautteen antajana, jonka jalkeen korjaavat muutokset tehtiin.
Miettinen (2011, 37) kuvaa palvelumuotoiluprosessin nelivaiheiheiseksi interaktiiviseksi pro-
sessiksi, jonka nelja osaa ovat asiakasymmarryksen luominen, palvelun konseptointi, palvelun

mallinnus seka lanseeraus ja yllapito.

ASIAKASY MMARRYS
Uutta tuottava muotoilun
tutkimus, empaattinen muotoilu ja
yhteissuunnittelu |
LANSEERAUS JA YLLAPITO PALVELUNKONSEPTOINTI

Arvioiva muotoilun tutkimus S .
Visuallisoinnin men etelmit

ASIAKASY MMARRYS

Uutta tuottava muotoilun
tutkimus, empaattinen muotoilu ja

yhteissuunnittelu

Kuva 4. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet (Miettinen 2011, 25.)

Tuulaniemen (2011, 87) mukaan palvelumuotoiluprosessi koostuu viidesta osasta. Tuulanie-
men mallissa kaytettaan osittain samoja vaiheista, kuin Stickdornin ja Scnheiderin (2010)

luomassa neliportaisessa mallissa.
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Maarittely Tutkimus Suunnittelu Tuotanto Arviointi

Kuva 5. Muotoiluprosessi Tuulaniemen (2011) mukaan (Tuulaniemi 2011, 127.)

Maarittely

Tutkimus

Suunnittelu

Ensimmaisessa vaiheessa maaritellaan, mita ongelmaa ollaan lahdossa ratkai-

semaan ja mitka ovat tilaajan tavoitteet suunnitteluprosessille.

Toisessa vaiheessa on tarkoitus rakentaa yhteinen ymmarrys kehittamishank-
keesta, toimintaymparistosta, resursseista ja kayttajatarpeista. Yhteinen ym-
marrys rakennetaan keskusteluiden, haastatteluiden ja asiakastutkimuksien

avulla. Tassa vaiheessa viela teravoitetaan palvelun tuottajan strategiset ta-

voitteet.

Kolmas vaihe on ideointi ja konseptointivaihe, jossa haetaan vaihtoehtoisia rat-
kaisuja suunnitteluhaasteeseen. Testataan eri malleja nopeasti asiakkaiden

kanssa. Maaritellaan mittarit palvelun tuottamiseen.

Palvelutuotanto

Arviointi

Kehitetty palvelukonsepti viedaan asiakkaiden saataville testattavaksi ja edel-

leen kehitettavaksi.

Arvioidaan kehitysprosessin onnistumista. Mitataan palvelun onnistumista mark-
kinoilla ja muokataan palvelua saatujen kokemuksien mukaan.
(Tuulaniemi 2011, 127.)

Palvelumuotoilun tuplatimattimallin kehitti Brittilainen Design Counsil vuonna 2005. Timatti-

mallissa palvelumuotoiluprosessi alkaa tilanteesta, jossa ei ole viela tarpeeksi ymmarrysta

asiasta. Paastaakseen lopputulokseen timattimallissa kaydaan lapi seuraavat nelja vaihetta:

Toteaminen (Discover), Maaritteleminen (Define), Kehittaminen (Develop) ja Toteuttaminen
(Delivery). (Tschimmel, 2012, 6.)
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Discover
i tinto

Define Develop Deliver
< ea to fo > otential solution so ns t

Problem Definition '

Design Brief

Kuva 6. Tuplatimantti-malli (British Design Council 2005)

Stickdornin ja Scnheiderin (2010) mukaan palvelumuotoiluprosessin aikana etenkin sen alku-
vaiheessa tulisi tehda mahdollisimman paljon kokeiluja. Palvelumuotoilijoiden tulisi oppia
onnistumisista ja virheista ennen suurten paatosten tekemista, jotta valtyttaisiin ikavilta vas-
toinkaymisilta tulevaisuudessa. Suunnitellussa on tarkeaa saada kehitettavan palvelun sidos-
ryhmat mukaan mahdollisimman aikaisin mukaan kehitystyohon. (Sticdorn & Schneider 2010,

44-45.)

o < = b, B i

EXPLORATION CREATION REFLECTION IMPLEMENTATION

Kuva 7. Palvelumuotoiluprosessi (Sticdorn & Schneider 2010, 122-123)

Palvelua suunniteltaessa tulee ottaa huomioon, mm. asiakkaiden sosiaaliset ja kulttuuriset
taustat, seka myos asiakkaan motivaatio tekijat. Palvelumuotoilun lopputulos on ratkaisu asi-
akkaan ongelmaan eli itse palvelu. Palvelumuotoiluprosessin aikana asiakas kokee ja havain-

noi hyvin tarkasti mita ymparistossa tapahtuu. (Sticdorn & Schneider 2010, 44-45.)

Tarkasteltaessa edelle esiteltyja prosessimalleja voidaan todeta niiden samankaltaisuus. Mal-
lit koostuvat neljasta tai viidesta eri osasta ja niiden toteuttaminen vaatii muotoilutyota ja
prosessien tarkoituksena on luoda arvoa asiakkaille. Malleja voi myos yhdistella ja jatko kehit-
taa omaan kehityskohteeseen sopivaksi. Palvelumuotoilun kehitys ja tutkimus ovat viela nuor-
ta, ja se on keskittynyt paljon pohjoismaihin. Aiheesta tehdaan kuitenkin yha enemman tut-

kimuksia ja vaitoskirjoja, mika syventaa ja kehittaa palvelumuotoiluajattelua.
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2.8 Asiakkaan kokema palvelun laatu

Groonroosin (2015) mukaan palvelun laatu on asiakkaiden odotusten tayttamista. Palvelun
laatuun vaikuttaa vahvasti kaksi tekijaa: tekninen laatu eli mita asiakkaalle jaa, kun palvelu-
tilanne on ohi ja toiminnallinen laatu taas liittyy asiakaspalveluun ja konkreettiseen palveluti-
lanteeseen. Asiakkaan kokema palvelun laatu on monen eri tekijan tulos. Asiakkaan kokema
palvelun laatu riippuu hyvin paljon asiakkaan omista odotuksista, jos asiakkaan odotukset on
asetettu ennakkoon liian korkealle, on koettu kokonaislaatu alhainen. Yrityksen tulee muistaa
tama markkinointiviestintaa toteutettaessa, etta se ei luo liian ruusuista kuvaa palvelun laa-
dusta. (Groonroos 2015, 106.)

Asiakkaan
odottama KOETTU KOKONAISLAATU Koettu laatu

.

Yrityskuva
Suusanallinen viestinta

Asiakkaan tarpeet A\

Toiminnallinen Tekninen laatu:
N ) laatu: miten mita

~_ ~_

Kuva 8. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2015, 105)

laatu

Markkinointiviestinta
Yrityskuva

Kuvan 8 avulla voidaan paatella, etta koettu kokonaislaatu on hyvaa, kun odotukset laadusta
ja koettu laatu kohtaavat ja vastaavat asiakkaan ennakko odotuksia laadusta. Kuviosta voi-
daan myos havaita, etta odotettu laatu riippuu eri osatekijoista: yrityksen imagosta, markki-
nointiviestinnasta, asiakkaan tarpeista ja suusanallisesta viestinnasta. Markkinointiviestinta
on yrityksen suorassa valvonnassa, toisin kuin imago ja suusanallinen viestinta, joihin voidaan
vaikuttaa myos yrityksen ulkopuolelta. (Gronroos 2015, 105) Ojasalot (2008) tuovat esiin, etta
palvelun laatua ja asiakastyytyvaisyytta voidaan selvittaa eri menetelmien avulla. Palveluista
saadaan erilaista tietoa eri mittaustekniikoita apuna kayttaen. Mittaustekniikka on hyva valita
sen mukaan, mita tarkoitusta varten tietoa ollaan hankkimassa. (Ojasalo & Ojasalo 2008,
273.)

Gronroos (2016, 122) maarittelee laadukkaaksi koetun palvelun seitseman kriteeria, jotka
toimivat hyvana ohjenuorana laadukkaaseen palveluun. Kriteerit perustuvat aikaisempiin em-
piirisiin ja teoreettisiin tutkimuksiin ja kaytannon kokemuksiin. Nama seitseman kriteerit

ovat:
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2.9 Palvelun laadun yhteys asiakastyytyvaisyyteen

Choyn ym. (2012, 11-13) luoma konseptuaalinen malli pyrkii havainnollistamaan
asiakaspalvelun laadun suoraa yhteytta asiakastyytyvaisyyteen ja kayttaytymisaikeisiin. Yri-
tyksille on tarkea ymmartaa, kuinka asiakkaiden palveluodotukset vaikuttavat asiakastyytyvai-
syyden rakentumiseen, joka taas vaikuttaa asiakkaiden toimintatapoihin ja ostokayttaytymi-
seen tulevaisuudessa. Yritys pystyy hyodyntamaan toiminnassaan naiden kolmen kasitteen

keskinaista suhdetta kehittamalla liiketoimintaansa ja parantamalla asiakaspalveluaan.

Palvelun laatu Asiakastyytyvaisyys Kayttaytymisaikeet

Kuva 9. . Konseptualistinen malli (Choyn, Lamin &Leen 2012, 11)
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2.10 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksesta on tullut yrityksille valine erottautua kilpailijoista ja tapa kilpailla
markkinoilla, kun erottautumisesta muilla keinoin on tullut vaikeaa. (Stein ja Ramaseshan
2016, 8.) Enaa asiakkaille ei riita pelkka palvelun tarjoaminen, vaan yrityksen on sitoutettava
asiakas kokemuksien kautta emotionaalisella tasolla brandiin. (Mascarenhas ym. 2006, 397.)
Rose ym. (2011, 28-29) mukaan asiakaskokemus online-kontekstissa maaraytyy useiden eri
tekijoiden kautta. Asiakkaan kokemus sisaltaa eri emotionaalisia ja kognitiivisia tasoja. Asia-
kaskokemus johtaa asiakastyytyvaisyyteen ja mahdollisiin uusintaostoihin. Seuraavassa kuvios-

sa esitellaan Online- ja offline-kontekstien keskeiset erot asiakaskokemuksessa.

Offline-konteksti Online-konteksti
Henkilokohtaisuus Korkea tai keskinkertainen = Matala
Informaation Intensiivisyys vaihtelee Intensiivinen
tarjoaminen
Asioinnin ajankohta Organisaation méaérittelema Kuluttajan maérittelema,
milloin/missé tahansa
Brindin esittiminen Konkreettinen Audio-visuaalinen

Kuva 10. Online- ja offline-kontekstien erot (Rose ym. 2011, 27)

Soudagarin, lyerin ja Hildebrandin (2012, 17-21) mukaan positiivisella asiakaskokemuksella
voidaan luoda luottamus yrityksen ja asiakkaan valille. Asiakaskokemukseen kuuluu nelja

olennaista osaa: luotettavuus, mukavuus, reagointikyky ja merkitys (kuva 11).

Milta se nayttaa

olennaiset osat

Luotettavuus Lupausten pitaminen. Esim. Toimitusaika on aina se mika on luvattu.

Mukavuus Vvalinnanvapaus, johdonmukaisuus ja ajantasaisuus. Esim. Hyddynnetdaan

useita eri kanavia pidettdessa yhteytta asiakkaisiin.

Reakointikyky Asiakkaiden kuunteleminen ja asiakkaiden yhteydenottoihin nopeast
vastaaminen. Esim. Toiminnan nopea muuttaminen asiakaspalautteen

perusteella.

Merkitys Tarjonnan laadun varmistaminen, ettd tarjonta on yksiléllista ja
merkityksellistda. Esim. Otettava huomiocoon yksittdisten asiakkaiden

tarpeet tietyissa tilanteissa.

Kuva 11. Asiakaskokemuksen osat (Soudagar ym. 2012, 18)
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Tuulaniemen (2011, 71) mukaan keskeisimmista tekijoista palveluissa on asiakkaan henkilo-
kohtainen kokemus palvelusta. Asiakaskokemus sisaltaa koko yrityksen tarjoaman: asiakas-
palvelun laadun, kayton luotettavuuden ja helppouden, palveluominaisuudet, mainonnan ja
muut kontaktit ennen palvelua. Stein ja Ramaseshan (2016, 8) muistuttavat etta, asiakasko-
kemus ei enaa riipu ainoastaan vain asiakkaan omista kokemuksista, vaan sen rakentuminen
on paljon monitahoisempi prosessi, siihen vaikuttavat myos muiden kokemukset palvelusta tai
yrityksesta. Asiakkailla on enemman tietoa ja valtaa kuluttajina kuin koskaan aikaisemmin.
Asiakkailla on paljon enemman tietoa hinnoista, palveluista, kilpailijoista, muiden kokemuk-
sista kuin aikaisemmin. Klaus ym. (2013, 510) mukaan asiakaskokemukseen vaikuttavat en-
nakko-oletukset asiakaskokemuksesta, jotka taas syntyvat aikaisempien kokemuksien kautta.
Asiakaskokemus voidaankin nahda jatkumona, joka muodostuu eri kanavien kautta useissa eri

vaiheissa.

Seuraavassa kuviossa asiakaskokemus on jaettu kolmeen tasoon: toimintaan, tunteisiin ja
merkityksiin (Tuulaniemi, 2011, 71.)

MERKITYS Miten konsepti

Vastaavuus mahdollistaa asioita,
identiteetin ja - IIFJ!'EST ” joita asiakas haluaa
henkilékohtaisiin oppia, oivaltaa,
merkityksiin MREN‘S‘HMF saavuttaa?
YMMARRA
JA TUE MITA
TUNTEET HALUAN TUNTEA Miten hyvin konsepti
Vastaavuus

sopii mielikuviin ja
tunnetason , tuntemuksiin, joita
odotuksiin 4 ; asiakas haluaa kokea?

TOIMINTA
Vastaavuus Miten vaivattomasti
toiminnalliseen ja sujuvasti konsepti
tarpeeseen toteuttaa asiakkaan

/o e o
J

Ldhde: Palmu Inc.

Kuva 12. Asiakaskokemuksen muodostumisen malli (Palmu Inc.)

Toiminnan taso tarkoittaa palvelun kykya vastata asiakkaan funktionaaliseen tarpeeseen. Tal-
la tasolla asiakkaan kokemus muodostuu prosessien sujuvuudesta, saavutettavuudesta, palve-
lun hahmotettavuudesta, tehokkuudesta, saavutettavuudesta, kaytettavyydesta ja monipuoli-
suudesta. Tata alinta tasoa voidaan kutsua myos palvelun hygieniatasoksi: taman tason vaati-

muksien tulee tayttya, jotta palvelulla on yleensa mahdollisuus olla kilpailluilla markkinoilla.

(Tuulaniemi, 2011, 71.)
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2.11 Verkkoasiakaskokemus

Mohammedin ym. (2002, 209-216) kehittamassa kokemushierarkiateoriassa, verkkoasiakasko-
kemus muodostuu neljasta portaasta. Ensimmainen askelma alkaa klikkauksesta verkkosivus-
tolle ja asiakas voi edeta siita eri portaiden kautta jopa lahettilaisyyteen. Toisessa tasossa
asiakas kokee tuttavallisuutta yrityksen sivuja kohtaan ja voi siita edeta siita kolmannelle ta-
solle joka on luottamauksellinen asiakaskokemus. Kaikki verkkoasiakassuhteet eivat koskaan
saavuta kaikkia neljaa porrasta, koska viimeista tasoa lahettilaisyytta on vaikea saavuttaa, jos

sivustolla navigoiminen on hankalaa tai se ei toimi kunnolla.

TOIMINNALLISUUS
Asiakkaan kokemus verkkosivun muotoilusta, kdytettidvyydestid, navigaation
helppoudesta, latatumisen nopeudesta ja sivuston selkeydesti.
Asiakaskokemuksen tavoite: Tdmai sivisto toimii tosi hyvin!

TUTTAVALLISUUS
Asiakkaan tarpeiden pohjalta verkkosivuston riditidléiminen, kuten esimerki
maakohtaiset verkkosivut. Realiaikainen vuorovaikutus, palvelun johdonmu-
kaisuus ja luottamus. Asiakaskokemuksen tavoite: Tdma sivusto ymmadrtidd
minua.

SISAISTAMINEN
Perustuu aikaisempiin kokemuksiin verkkosivuista. Asiakkaalle on tullut
tavaksi vierailla sivuilla viettikseen aikaa tai tehdikseen ostoksia. Asiakasko
kemuksen tavoite: Haluan jakaa timén verkkosivun tarinan.

LAHETTILAISYYS
Pohjautuu kolmeen edelld mainittuun tasoon. Asiakas kokee ettd hidnen tid
jakaa briandin hyvii uutisia oman sosiaalisen viiteryhmiinsid kanssa. Asiaka:
kokemuksen tavoite: Haluan jakaa tdmin verkkosivun tarinan

Kuva 13. Verkkoasiakkaiden kokemushierarkia (Mohammed ym. 2002, 209-216)

2.12 Palvelutarjooman kehittaminen verkkoymparistossa

Asiakkaille voidaan luoda arvoa ja lisaarvoa verkkoymparistossa Gronroosin NetOffer-mallin

avulla. NetOffer malli on kehitetty verkkoymparistoa ajatellen ja se koostuu useista eri osista

ja niiden kokonaisuudesta.
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SERVICE CONCEPT

User
Interface

Core
Service

Supporting
Services

PARTICIPATION COMMUNICATION

Information

Kuva 14. NetOffer-malli (Gronroos 2015, 241)

Palveluajatus luo perustan palvelupaketille ja sen laajentamiselle verkkoymparistoon. Hyvan
kayttoliittyma on ominaisuuksiltaan teknisesti toimiva, visuaalisesti mielenkiintoinen ja hel-
posti ymmarrettava. Asiakkaan on helppo siirtya kilpailevalle sivustolle, jos kayttoliittyma ei
vastaa teknisilta ominaisuuksiltaan ja visuaalisuudeltaan asiakkaan toiveita. Asiakkaat tekevat
paatoksen toiselle sivustolle siirtymisesta hyvin nopeasti ja sen suurempia miettimatta.
(Gronroos 2015, 241.) Kayttoliittymasuunnittelussa tarkeinta on johdonmukaisuus. Kayttoliit-
tymaelementteja ei tule sijoitella sattumanvaraisesti sivulle, vaan suunnittelussa tulee nou-
dattaa selkeaa suunnitelmaa. Hyvan kaytettavyyden saavuttamiseksi tulee suunnitella yleinen
muoto ja hierarkia koko sivustolle. Yksittaisten sivujen ulkonako voidaan toteuttaa taman
asetelman pohjalta. (Hoober & Berkman 2012, 2.) Armstrongin ja Kotlerin (2012) mukaan
kayttaja suorittaa arvion verkkosivustosta kahdessa sekunnissa. Mikali kayttaja pitaa sivustoa
lilan monimutkaisen nakoisena ensivilkaisulla, ei ostotapahtuma saa edes mahdollisuutta.
Verkkoymparistossa yrityksella ei ole paikalla omaa edustajaa vakuuttamassa asukasta yrityk-
sen palveluiden ylivertaisuudesta, vaan taman tyon tekee verkossa kayttoliittyma. Kayttoliit-
tyman valinnassa on hyva ottaa huomioon, etta ihmiset kayttavat erilaisia laitteita ja se-
laimia, jotka voivat vaikuttaa kayttoliittyman kaytettavyyteen. (Gronroos 2015, 241.) Kaytta-
jat haluavat kayttaa sivustoja joissa toiminnot ovat nopeasti loydettavissa, helppolukuisia ja
helposti kaytettavia. (McWherter 2009, 93.)

Tieto on verkkoymparistossa ratkaisevan tarkea osatekija, tasta syysta palvelupakettia esitta-
va kolmio on sijoitettu tietoympyran sisaan. Asiakkaan ja yrityksen jakamat tiedot tekevat
ydinpalvelusta, tukipalveluista ja mahdollistavista palveluista toimivia ja ohjaavat kayttoliit-
tymaa. (Gronroos 2015, 241.)
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NetOffer-mallissa asiakkaan osallistumisella ajatellaan asiakkaiden kayttoliittyman kayttoon
liittyvia taitoja, tietoja ja mielenkiintoa. Niista riippuu pystyvatko asiakkaat toimimaan aktii-
visesti sivustolla. Asiakkaan aktiiviseen osallistumiseen sivustolla liittyy kysymysten esittami-
nen, sivustolla nakyvien linkkien kayttaminen ja keskusteluryhmiin osallistuminen. Asiakkaan
osallistaminen vaatii kayttoliiittyman, joka rohkaisee ja auttaa asiakkaita osallistumaan pal-

velun kanssatuottamiseen. (Gronroos 2015, 241.)

Verkkoymparistossa vuorovaikutus ja saavutettavuus edellyttavat viestintaa. NetOffer-
mallissa viestinta ilmaisee viestinnan toteutumista yrityksen ja asiakkaan valilla. Viestinta voi
olla yksi tai kaksisuuntaista. Yksisuuntaista viestinta on silloin, kun tehdaan osto tai annetaan
luottokorttitiedot maksua varten. Verkkoympariston viestintaelementti havainnollistaa yrityk-
sen ja asiakkaan valista dialogia. Dialogiin voi kuulua erilaisia viestintateknologioita, kuten

sosiaalinen media, sahkoposti, puhelin, www-sivut ja eri web-portaalit. (Gronroos 2015, 241.)

Kayttajakeskeisella viestinnalla yritys pyrkii auttamaan asiakasta ostamaan ja kuluttamaan
tuotteita verkkoymparistossa. Asiakkaan osallistumisella kanssatuottamiseen ja puhutteleval-

la viestintadialogilla syntyy hyvaksi koettu kokonaislaatu ja arvo. (Gronroos 2015, 241.)

2.13 Verkkosivuston luottamukseen vaikuttavat tekijat

Sinkkonen ym. (2009, 242) tuovat esille visuaalisuuden merkityksen sivuston yleisilmeen to-
teutuksessa. Sivuston visuaalinen ilme kuvastaa organisaation luonnetta. Kayttajille viestitaan
sivuston teema visuaalisin keinoin. Sivuston teemaksi voidaan valita esimerkiksi luotettava,
asiantunteva tai uudenlainen. Harris ja Goode (2010, 235) mukaan ostohalukkuuteen sahkoi-
sessa palveluymparistossa vaikuttaa kaytannossa se miltd verkkokauppa nayttas ja miten se
toimii, eli kuinka paljon ihmiset luottavat palveluun, mika taas vaikuttaa heidan ostohaluk-
kuuteensa. Webmosherea kaytetaan kuvattaessa verkkosivuston kautta valittyvaa tunnelmaa.
Verkkosivuston luotettavuus koostuu monesta eri tekijasta. Kaytettavyys koostuu navigaatios-
ta, sivujen latautumisen nopeudesta ja sivuston kayttajalahtoisyydesta. Sivujen estetiikka
koostuu sivujen yleisesta houkuttelevuudesta, grafiikasta, luotettavuudesta (varien kontrasti,
fonttien selkeys) ja valkoisen tilan maarasta. Muita luotettavuuteen liittyvia osatekijoita ovat
turvallisuus, tekninen ammattimaisuus, informaatio sisalto, e-CRM ja toimitukseen liittyvat
asiat. (Wuym.2013, 211-217.)
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KAYTETTAVYYS INFORMAATIOSISALTO

- Navigaatio - Turvallisuus

- Lat i P - Tiedot

- Asiakasystavillisyys ja palveluntarjoajasta
kidyttdmukavuus ) Yrityksen kiytinnot

TURVALLISUUS
ESTETIIKKA
- Tietosuoja [
- Maksamistavat KOTISIVUIEN - :-,‘:i""'““s
s 2 . - nen
- Turvajarjestelyt LUOTETTAVUUS ok e e
- Yhdenlinjaisuus
- Valkoisen tilan
| TEKNINEN AMMATTIMAISUUS I/, masrs
- Luotettavuus
| TOIMITUSVARMUUS |/ (virien kontrastit
ja fontin selkeys)

E-CRM

- Vuorovaikutuskanavat
- Asiakassuhteen jilkihoito

Kuva 15. Chenin (2008) mukaan kotisivujen luottamusta lisaavat tekijat (Wu ym. 2013, 211-
217).

3 Kehittamistyon eteneminen ja menetelmat

3.1 Palvelumuotoiluprosessi toptiphelsinki.com-verkkopalvelun rakentamisessa

Toptiphelsinki.com-verkkopalvelun palvelumuotoiluprosessi toteutettiin Satu Miettisen Service
Design- palvelumuotoilun prosessimallia mukaillen. Tassa palvelumuotoiluprosessissa keskityt-
tiin vain kolmeen ensimmaiseen vaiheeseen ja neljantena vaiheena oleva palvelun lanseeraus

ja yllapito on rajattu opinnaytetyon ulkopuolelle.

Asiakasymmarrys

Lanseeraus ja yllapito Palvelun konseptointi

Kuva 16. Palvelumuotoilun nelja vaihetta
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3.1 Asiakasymmarrys

Taman opinnaytetyon asiakasymmarryksen selvittamisen tavoitteena on ymmartaa asiakkaan
haluja ja tarpeita asiakkaan puolesta. Sen tavoitteena on tuottaa menestyksekas palvelu ja
kehittaa lilketoimintaa vastaamaan asiakkaiden toiveisiin. Asiakasymmarryksen avulla saadaan
kerattya arvokasta tietoa siita, mitka seikat ovat todellisuudessa arvokkaita asiakkaille. Asia-
kasymmarryksen yhtena selvittamisen lahtokohtana on ymmartaa asiakkaiden haasteita, jot-
ta ne voidaan maaritella, voidaan valita mihin niista tartutaan ja mita ratkaisuja kaytetaan.
Asiakkaan nakemys on liiketoiminnan kannalta ratkaisevin ja lilketoimintaa tulee kehittaa
asiakasymmarryksen kautta ja asiakkaan meilipiteeseen tulee luottaa. On hyva kuitenkin
muistaa, etta matkailupalvelun menestyksen avain on asiakastyytyvaisyys, joka muodostuu
etukateisodotuksista ja siita, miten asiakas kokee palvelun ja sen laadun (Tuulaniemi 2011,
260.)

Palvelumuotoiluvaiheen ensimmaisessa osassa otettiin palvelun kayttajat mukaan uuden pal-
velun kehittamiseen, koska tulevat palvelun kayttajat ovat sen parhaita kehittajia. Ensim-
maisessa vaiheessa asetuttiin kayttajien kanssa samalle tasolle, jotta voitiin ymmartaa heidan
tarpeet, ongelmat ja haasteet. Asiakasymmarryksen kasvattaminen palvelumuotoiluprosessis-
sa ensiarvoisen tarkeaa. Asiakasymmarryksen keruumenetelmaksi valittiinkin haastattelut,
koska vuorovaikutustilanteessa pystyy helpommin paasemaan samalle aaltopituudelle. Keskus-
telun ja tarkentavien kysymysten avulla voidaan kerata aidompaa ja yksityiskohtaisempaa
tietoa haastateltavilta. Haastattelujen toteutuksessa haastattelija pyrki olemaan mahdolli-

simman empaattinen ja sosiaalinen haastateltavia kohtaan.

Kilpailija-analyysin avulla pyrittiin kartoittamaan pahimmat kilpailijat ja analysoitiin heidan
tapansa toimia markkinoilla. Kilpailija-analyysin avulla saatiin selkea kuva markkinoilla olevis-
ta verkkosivustoista ja heidan liiketoiminta ajatuksesta. Kilpailija-analyysin avulla pystytaan

muokkaamaan kilpailuetua ja keskittamaan voimavarat oikeisiin kohteisiin.

3.1.1 Haastattelut

Ojasalon ym. (2014, 106) mukaan tutkimus- ja kehittamistoiden kaytetyin tiedonkeruumene-
telma on haastattelu. Haastattelun etuna on sen tehokas toteutettavuus, silla saadaan kerat-
tya nopeasti tietoa kehitettavasta kohteesta. Se sopii hyvin erilaisiin tutkimustarkoituksiin,
koska se on hyvin muokattavissa oleva menetelma. Haastatteluissa haastattelija on suorassa
vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa, joka mahdollistaa tiedonhankinnan itse tilantees-
sa. Haastattelija pystyy vuorovaikutuksen ansiosta paremmin ymmartamaan vastauksia ja sel-
vittamaan vastauksien taustalla olevia mahdollisia motiiveja. Tutkimushaastattelut jaetaan

tyypillisesti kolmeen eri tyyppiin: lomakehaastattelu, puolistrukturoituihin ja strukturoimat-
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tomiin haastatteluihin, riippuen siita mita kysymysten esittamistapaa kaytetaan ja missa maa-

rin haastattelija jasentaa tilannetta. (Hirsjarvi ym. 2009, 45.)

Puolistrukturoitu haastattelu soveltuu kaytettavaksi hyvin sellaisiin asioihin, joita on tutkittu
suhteellisen vahan. Puolistrukturoitua haastattelua pidetaan lomakehaastattelun ja struktu-

roimattoman haastattelun valimuotona. Puolistrukturoilulle haastattelulle ei ole yhta selkeaa
maaritelmaa. Eskolan ja Suorannan (1998) nakemys on, etta puolistrukturoidussa haastatte-

lussa kysymykset ovat kaikille haastateltaville samat, mutta vastauksia ei ole rajattu ennalta
maariteltyihin vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavien annetaan vastata kysymyksiin va-

paasti. Fielding mukaan (1993, 136) haastattelussa esitettavien kysymysten muoto on kaikille
haastateltaville sama, mutta haastattelija voi muuttaa kysymysten esittamisjarjestysta haas-
tattelun aikana. Robinsonin mukaan (1995) haastattelussa esitettavat kysymykset ovat etuka-
teen tasmallisesti suunniteltu, mutta haastattelija voi muuttaa kysymysten sanamuotoa haas-

tattelun aikana. (Hirsjarvi ym. 2009,47.)

Valitsin opinnaytetyohoni puolistrukturoidun haastattelumenetelman, koska siina vastausvaih-
toehtojen sijasta haastateltavalla on mahdollisuus omin sanoin kuvata kasityksiaan. Halusin
tuoda haastateltavien ajatuksia paremmin esille ja siihen puolistrukturoitu haastattelumene-
telma soveltui hyvin. Haastattelun kysymykset maariteltiin ennalta hyvin tarkasti, mutta ky-
symysten sanamuotoa vaihdettiin haastatteluissa tilanteen mukaan, jotta kysymyksista saatiin
haastateltaville mahdollisimman hyvin ymmarrettavia. Kysymyksista haluttiin tehda helposti
ymmarrettavia, koska ennalta tiedettiin haastateltavien edustavan eri kansallisuuksia ja vain
harva pystyisi vastaamaan kysymyksiin omalla aidinkielellaan. Tarvittaessa haastateltaville
esitettiin tarkentavia lisakysymyksia, jotta pystyttiin tarkemmin analysoimaan asiakkaan vas-
tausta ja samalla pyrittiin varmistamaan, etta asiakkaan vastaus oli ymmarretty niin kuin

asiakas oli itse sen tarkoittanut.

Haastattelututkimuksen toteutuksessa sovellettiin Kvalen seitseman kohdan mallia.

Kvalen (1996, 88) mukaan haastattelututkimuksen seitseman etappia ovat:
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TUTKIMUKSEN HAHMOTTELEMINEN

HAASTATTELUIJEN PURKAMINEN

ANALYSOINTI

SUUNNITTELU

HAASTATTELUT

HAASTATTELUTUTKIMUKSEN ARVIOINTI

RAPORTOINTI

Kuva 17. Haastattelututkimuksen eteneminen (Kvalen 1996, 88)

3.1.2 Haastatteluntoteutus

Tutkimushaastattelu toteutettiin Helsingin keskustassa ajalla 19.8.2017 -21.8.2017. Haastat-
telututkimus paatettiin toteuttaa elokuun lopussa, koska elokuussa vierailee tilastojen mu-
kaan eniten matkailijoita Helsingissa. Tutkimuksen kohderyhma oli Helsingissa vierailulla ole-
vat ulkomaalaiset matkailijat. Kaikki haastattelut toteutettiin kasvotusten ja haastattelujen
kesto oli paasaantoisesti 10-20 minuuttia. Tutkimus haastattelut toteutettiin englanninkielel-
la, joten kaikkien vastaajien tuli osata englannin kielta. Tutkimuksessa haastateltiin yhteensa
100 henkiloa. Ennen varsinaisten haastatteluja aloittamista suoritettiin koehaastatteluja, joil-

la pyrittiin varmistamaan kysymysrungon toimivuus.

Haastattelututkimuksen aikana haastattelija pyrki olemaan mahdollisimman neutraali, jotta
haastattelija ei vaikuttanut oman asenteensa tai tulkintansa kautta haastateltavaan. Haastat-
telija otti haastatelluissa neutraalin kuuntelijan roolin. Kaikki haastatteluun kysytyt henkilot,
eivat halunneet osallistua mukaan haastatteluun. Haastatteluihin suostumista ei tule pitaa
itsestaan selvana. Osa haastateltavista kieltaytyi haastattelusta kielimuurin tai kiireen vuoksi.
Kysyin kuitenkin haastattelulupaa aina seuraavilta henkiloilta, kunnes loysin vapaaehtoisen
haastatteluun. Haastateltavat antoivat suullisen luvat haastattelun kayttamiseen tassa tutki-

muksessa.

3.1.3  Haastatteluaineiston analysointi ja tulokset

Analyysivaiheessa haetaan vastauksia asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Laadulliselle tutki-
mukselle (King 2004, 13) on ominaista tiedonkeruu, analyysi ja tulkinta tapahtuvat jokseenkin
samanaikaisesti. Haastatteluin keratyn aineiston analyysiin ei ole olemassa yleisia analysoin-
timenetelmia (Rasanen 2005, 93.) Haastattelujen aikana paperille kirjoitettiin muistiinpanot

haastatteluista. Tuloksien analysoinnissa hyodynnettiin myos taulukoita, jotta pystyttiin sel-
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vittamaan vastauksen yleistettavyytta. Haastatteluissa selvisi paljon hyodyllista tietoa. Haas-
tatteluiden tuloksena pystyin luomaan kasityksen siita, mitka tekijat tukevat asiakkaan arvon
muodostumista verkkosivustolla ja mista tekijoista laadukas matkailun verkkosivusto koostuu.
Aineistoa analysoitaessa pyrin havaitsemaan useasti toistuvia, odotettuja etta odottamatto-
mia vastauksia. Haastattelujen tulokset on ja niiden tulkinta on esitetty tarkemmin luvussa 4.
Haastatellut avasivat aivan uuden nakokulman kayttajien odotuksiin ja arvoa tuoviin element-
teihin. Samalla saatiin myos kasitys siita, mika on kayttajien suhtautuminen uuteen palve-

luun. Tuloksia hyodynnettiin palvelumuotoiluprosessin seuraavissa vaiheissa.

3.2 Palvelun konseptointi

Asiakasymmarrysvaiheessa esiin tulleista ideoista, haasteista ja tarpeista muokattiin palvelu-
konsepti. Palvelukukonsepti on sarja yhteen liitettyja palveluja, jotka yhdessa rakentavat
asiakkaalle huolellisesti mietityn ja suunnitellun kokonaisuuden. Konseptoinnin tavoitteena on
tuoda esiin palvelun keskeisimmat elementit, mutta itse konseptoinnilla ei haluttu lopullisesti
maarittaa itse palvelua. Konseptointi pyrittiin yhdistamaan kehittamishankkeen liiketoimin-
nallisiin tavoitteisiin. Verkkopalvelun konseptoinnissa otettiin lahtokohdaksi asiakasymmarrys-
vaiheessa esiin tulleet kayttajien odotukset laadukkaalle matkailusivustolle ja kayttajille ar-
voa tuovat tekijat sivustolla. Palvelukonseptin kaikissa vaiheissa tulee tarkastella, etta kayt-
tajien esiin tuomat odotukset ja arvoa tukevat toiminnot on otettu huomioon palvelun ja yh-

distetty liiketoiminnan tavoitteisiin.

3.2.1 ldeointi

Ideointivaiheessa hyodynnettiin Brainstorming- menetelmaa, koska sen avulla syntyy paljon
erilaisia ideoita. Osbornin aivoriihimallissa on nelja saantoa: 1. ldeointivaihe on kritiikiton, 2.
Ideointi on vapaata - mita hullumpi idea sen parempi, 3. ldeoita tulee olla paljon 4. Ideoita
on tarkoitus yhdessa kehittaa ja yhdistella, viela paremmiksi ideoiksi. (Proctor 2010, 129.)
Aivoriihimallissa ideointi on luovaa ja spontaania, ja kaikki osallistujat paasivat vapaasti esit-
tamaan ideoita eika kenenkaan tarvinnut pelata esittavansa tyhmia ideoita. Menetelman avul-
la saatiin kerattya kymmenittain ideoita. Lopuksi kirjuri kokosi kaikki ideat ja luki ne, jonka
jalkeen ryhma pisteytti ne ja valitsi niista parhaat ideat ja joita jatko kehitettiin ja lopuksi
esiteltiin valitut ideat. Brainstorming ryhmaideoinnissa ratkaisevaa on ryhman pieni koko,
koska suurissa ryhmissa ideat latistuvat kaikille sopiviksi kompromisseiksi. Ideointi ryhmaan
kuului nelja henkiloa, yksi ryhman jasenista on toiminut pitkaan verkkoliiketoimintaan keskit-
tyneiden yritysten johtotehtavissa, yksi on tyoskennellyt pitkaan matkailualalla ja kaksi ryh-
man jasenta ovat aktiivisia matkailijoita. Ryhma haluttiin koostaa erilaisen taustan omaavista

henkiloista, jotta ideoinnissa saataisiin hyvin erilaisia ideoita.
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3.2.2 Design driverit

Design draiverit ovat suunnittelua ohjaavia maarittelyja, jotka muodostetaan asiakasymmar-

ryksen avulla saatujen loydosten pohjalta. Suunnitteluprosessin keskioon tuodaan asiakkaiden
tarpeet, tavoitteet ja motivaatio. Niiden avulla on voidaan kehittaa selkeita ja toimivia kon-

septeja, joissa on huomioitu keskeisimmat asiakastavoitteet. Desing drivereita hyodynnetaan
selventamaan mita palvelun tulee tarjota ja mihin tarpeeseen palvelun tulee vastata. (Tuula-
niemi 2011, 154-157.)

Asiakasymmarryksen perusteella opinnaytetyon keskeisimmiksi design drivereiksi maariteltiin:
- Kayttajan osallistaminen verkkopalvelun sisallon luontiin ja interaktiivisuus muiden kayt-
tajien kanssa
- Visuaalinen ilme, videot, kuvat

- Verkkopalvelun luotettavuus, ajantasaisuus ja laadukkuus

3.3 Mallinnus

Palvelun koemallintamisella eli prototypoinnilla pyrittiin konkretisoimaan ja visualisoimaan
verkkopalvelua. Mallintamisen avulla haluttiin konkretisoida ideat. Luotu prototyypin ei ole
toimintakykyinen pilotti vaan se toimiin verkkopalvelun kehittamisen apuvalineena.
Sivustosta pyrittiin tekemaan mallinnuksen avulla selkea ja houkutteleva. Visuaaliset seikat
otettiin huomioon niin, etta ne eivat haitanneet sivuston teknisia toimintoja, vaan visuaali-
suudella pyrittiin vahvistamaan positiivista kayttokokemusta. Mallinnuksen avulla on tarkoitus

siirtaa ideat nopeasti tuotantoon arviointia ja testausta varten.

3.3.1 Prototyypin luominen, navigaatiorakenne ja rautalankamalli

Palveluiden prototypoinnilla eli koemallintamisella pyritaan konkretisoimaan ja visualisoi-
maan. Fulton Suri (2008) maarittelee prototypoinnin seuraavasti: muotoilussa ideat eivat lei-
ju kauaa aineettomalla ideatasolla, vaan ne pyritaan konkretisoimaan, aineellistamaan eri
mallien ja prototyyppien kautta. Prototyyppi ei ole kokonaan toimintakykyisena pilottina,
vaan idean konkretisointina, ajatuskokeiluna. Prototypoinnin keskeisena tarkoituksena on siir-
taa ideat nopeasti tuotantoon arviointia ja testausta varten. Prototypoinnin taustalla on ris-
kienhallinta, aloittamalla toiminta helposti hallittavassa mittakaavassa ja ennakoimalla tule-
vat ongelmat voidaan saastaa rahaa ja aikaa. Prototypointi on tapa minimoida kehittamis-
hankkeen epaonnistuminen. Prototypointi on prosessin lisaksi myos tapa ajatella. (Rontti ym.
2013, 191.) Prototypoinnin avulla konkretisoitiin ideat. Prototyypoinnissa on otettu huomioon
myos ihmisten valinen vuorovaikutus eika keskitytty vain mallin kehittelyyn. Prototyypin navi-
gaatiomalliksi valittiin hierarkkinen rakenne, koska se on kaytetyin verkkosivustoilla. Proto-

tyypista tehtiin ensin rautalankamalli. Hierarkkisessa rakenteessa alakategoriat liitetaan
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paakategoriaan ja alakategorioiden alla voi olla muita alagategorioita. Valittu sivustorakenne

myos maarittelee sen, kuinka sivuston jarjestelma toimii vuorovaikutuksessa kayttajan kans-

999 o000
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Hierarkinen rakenne

N\

Lineaarinen rakenne

Kuva 18. Sivustorakenteita Garret (2003, 81-95)

3.2.2 Businness Model Canvas

Businness Model Canvas (BMC) koostuu yhdeksasta eri toimintoja kuvaavasta osasta, joita ovat

kumppanit, toiminnot, resurssit, arvolupaus, asiakkaat, asiakassuhde, jakelukanavat, kulura-

kenne ja kassavirta. BMC on hyva tyokalu uuden liiketoimintamallin innovoitiin, ja jo olemas-

sa olevan litketoimintamallin analysointiin. BMC voidaan hyodyntaa monella eri tapaa ja sen

avulla on helppo vertailla ja tarkastella yrityksen toimintoja. Yritys voi kehittaa useita malle-

ja ja testata niita. (Osterwalder & Pigneur 2010,15) Seuraavassa on esitelty alustava business

model canvas.

Kumppanit

Paikalliset palveluiden
tuottajat
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Toiminnot

Kdyttdjalahtdinen

matkailupalvelu

Palveluiden verkosto

Arvolupaus

Arvon elementteja:
Kayttajalahtdisyys,
nteraktiivisuus muiden
kayttajien kanssa, toisten

Asiakassuhde

- Luo positiivisia
matkailukokemuksia

- Tyytyvaisia , uskollisia

Asiakkaat

Verkkopalvelun kayttdjat:
Matkaa Helsinkiin
suunnittelevat tai jo
kohteessa olevat

-Kumppanuusmarkkinointi kayttd) aidot kokemukset, aslakkaita ulkomaalaiset matkailijat.

- Sahkdpostimarkkinoint hyvat kuvat ja videot,
Resurssit uotettavuus Jakelukanavat Helsingiss3 asuvat

Asiakkaat ulkomaalaiset jotka ovat
Kdyttdjien osuus - Sosiaalinen media kiinnostuneita paikallisista
kehittamisen keskidssa - Hakukone palveluista ja aktiviteeteista.

- Hotellit
Kulurakenne Rahoitus Mittarit | | Rajoitukset

Sivuston yllapito
Kuvat ja video materiaali
Hallinnolliset kulu

Sivuston kehittdminen ja uusien sivustojen

avaaminen

Alkuvaiheessa s
hanketta omilla

vuston yllapitdja rahoittaa
sddstoilld, jatkossa sivustoa
on tarkoitus kehittdd liiketoiminnasta
tulevilla tuotqg¥).
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Kuva 19. Alustava business model canvas
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4  Haastattelulla keratty aineisto analysoidaan ja siita syntyvat tulokset

Haastattelulla keratty aineisto analysoidaan ja siita syntyvat tulokset. Haastatteluun osallistui
yhteensa 100 henkiloa.

4.1  Vastaajien sukupuolijakauma

Ensimmaisessa kysymyksessa halusin selvittaa asiakkaiden sukupuolijakaumaa.

SUKUPUOLIJAKAUMA

Kuva 20. Tutkimuksen osallistuneiden sukupuolijakauma
Tutkimukseen osallistui yhtensa 100 henkiloa, joista miehia oli 43 % ja naisia oli 55 %.

4.2  Vastaajien kansallisuus

Kansallisuus

Japani
Saksa
Kiina
Yhdysvallat
Venaja
Islanti
Espanja
Ruotsi
Iso.Britannia
Viro —
Italia — —
Belgia m——
Ranska m——
Norja
Alankomaat

(o] 5 10 15 20

Kuva 21. Vastaajien kansallisuus

Suurin osa haastatteluun osallistuneista oli janapilaisia 18%. Toiseksi suurin ryhma oli saksalai-

set 12% ja kolmanneksi eniten kiinalaisia.
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4.3  lkajakauma

Kuviossa 22 on esitelty haastattelun sukupuolijakauma. Haastatteluun osallistujista miehia oli

46% ja naisia 54%. Kysellyn sukupuolijakauma oli tulosten valossa tasainen.
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Kuva 22. lkajakauma

Kysymyksella pyrittiin selvittamaan vastaajien ikdjakaumaa. Haastatteluun osallistuneista
nuorin oli 18-vuotias ja vanhin 73-vuotias. Haastateltavat jaettiin viiteen ikaryhmaan. Suurin
haastatteluun vastannut ikaryhma oli 31-45 - vuotiaat, joiden osuus oli 40 kappaletta vastaa-
jista (40%). Toiseksi suurin kategoria oli 18-30-vuotiaat (37%) ja kolmanneksi suurin 46-55-
vuotiaat (10%). Huomattavaa on, etta suurin osa vastanneista on parhaassa tyoiassa. lkaja-

kaumaan voi vaikuttaa se, etta elokuu on yleinen lomakuukausi Euroopassa ja maailmalla.
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4.4  Matkaseura

Kysymyksella pyrittiin selvittamaan haastateltavien matkaseuruetta.

Matkaseura
Chart Area
Ystivar Partreri Yhsin Perhe Moy Turstiryhms

Kuva 23. Matkaseura

Suurin osa haastateltavissa matkusti ystavien kanssa (39%). Oman partnerin kanssa matkusta-
neita oli toiseksi suurin osa eli 37 kappaletta (38%). Yksin matkassa olleita oli kolmanneksi

suurin osa eli 17% vastanneista. Perhen kanssa yhdessa matkusti 13% ja turistiryhmassa 5%.
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4.5 Matkan syy

Kysymyksella pyrittiin kartoittamaan mita matkailija oli tullut matkakohteesta hakemaan.

Matkan syy

Kaupunkieldma

Paikallinen kulttuuri

Luonto

Vierailu ystivan tai perheen luona
Design

Tapahtuma

o
-
o

20 30 40 50 60

Kuva 24. Kohteen houkuttelevuus

Suurin osa matkailijoista tuli Helsinkiin tutustumaan kaupunkielamaan (48%). Toiseksi eniten
matkailijoita kiinnosti paikallinen kulttuuri (36%) ja kolmanneksi eniten (31%) matkailijat ha-

lusivat tutustua Helsingin kauniiseen ja puhtaaseen luontoon.
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4.6 Tiedon haku matkakohteessa

Kysymyksella haluttiin kartoittaa matkailijoiden kayttamia tietolahteita heidan jo ollessaan

Helsingissa.

Kohdetieto kohteessa

ot kattessta I
Ystavat ja sukulaiset
Esitteet [ painetty matedaali I
Turisti info T
Kysymalls palkaliisita I
Hotellin vastaanotto I
Sosatinen meda I
Maobiili aplikastic TN

0 10 20 30 40 50 60 70

Kuva 25. Matkan aikana kaytetyt tietolahteet

Kysymykseen vastanneista suurin osa (60%) etsi loman aikana tietoa matkakohteesta, Helsin-
gista informaatiota tarjoavilta kotisivuilta. Toiseksi tarkeimmaksi tietolahteeksi muodostuivat
ystavat ja sukulaiset (35%), tahan kategoriaan kuuluivat myos toiset matkaseurueet, joiden
kanssa jaettiin kokemuksia matkan aikana. Tassa tulee hyvin ilmi Word-of-mouthin merkitys
matkaohjelman suunnittelussa. Kolmanneksi eniten matkailijat hakivat tietoa sosiaalisesta
mediasta (30%) ja painetuista lahteista (30%). Matkailijat kertoivat, etta verkkopohjaisten

palveluiden kayttoa rajoitti verkon ulkomaankayton maksullisuus ja rajalliset wifi-yhteydet.
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4.7  Matkailupalvelun ostaminen kohteessa

Talla kysymyksella pyrittiin kartoittamaan matkailijoiden kayttamia kanavia matkailupalvelui-
den ostamisessa. Matkailupalvelulla tarkoitettiin tassa yhteydessa esimerkiksi opastettua kier-

toajelua tai konserttilippua.

Aktiviteetin ostaminen

60

50

0 ] ] ]

Ei ostanut mitdan Internet Turisti info Hotellin vastaanotto Muu
matkailupalvelua

Kuva 26. Aktiviteetin ostaminen kohteessa

Kyselyyn vastanneista melkein puolet (48%) kertoi etta ei ollut ostanut matkan aikana mitaan
erillista aktiviteettia. Suurin osa matkailupalvelun ostaneista (37%) oli ostanut palvelun inter-
netin valityksella. Toiseksi eniten matkailupalveluita oli ostettu hotellin vastaanoton (9%) ja
turisti infon kautta (9%). Kysymyksen yhteydessa tuli ilmi, etta matkailijat olivat hyvin huo-
nosti tietoisia tarjolla olevista aktiviteeteista. Matkailijoilla oli paljon yleista tietoa kohteesta

ja nahtavyyksista, mutta suhteellisen vahan tietoa eri aktiviteeteista.
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4.8 Puuttuva tieto

Taman kysymyksen tarkoituksen oli kartoittaa minkalaista informaatiota matkailijat kaipaisi-

vat lisaa Helsingista.

Matkailijat kaipasivat lisaa informaatiota

Aktiviteetit I
Falkallisten sucsimat palkat
AN alueen ndMavyydet ———
wento I
Hyvirwoire! I
Ravimols tarjonts | E—
Ostokset I
vue TR

0 10 20 30 &0 50 &0

Kuva 27. Matkailijoiden kaipaama lisatieto

Suurin osa (50%) vastanneista halusi lisatietoa Helsingin aktiviteeteista. Toiseksi suurin osa
(42%) oli kiinnostunut tutustumaan paikallisten suosimiin paikkoihin ja paikalliseen elamaan.
Moni kertoi, etta haluaisi paasta tutustumaan aitoon helsinkilaiseen kaupunki kulttuuriin ja
nauttia kesaillasta paikallisten parissa. Lahialueen nahtavyyksista halusi lisatietoa 33% vas-
tanneista. Haastatteluissa tuli esille Helsingin vaihteleva saa, jonka takia matkailijat olivat
joutuneet muuttamaan jo suunniteltua matkaohjelmaa. Kyselyyn vastanneet kaipasivat erityi-

sesti tietoa aktiviteeteista sadepaiville.
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4.9 Laadukas matkailusivusto

Taman kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa matkailijoiden nakemyksia laadukkaasta verk-

kosivustosta.

Laadukas matkailusivusto

Luotettayva
Selkeys / hyvi toirnivus I
Ajantasainen tieto I
Informatiivinen NN
Hyvit kuvat I —
Videot I
Asiakasliminen I
Kokemusten jakaminen I
Sosiaalinen media yhreys I
—

Muu

o

10 20 30 40 50 60 70 80 20

Kuva 28. Laadukkaan matkailusivuston elementit

Suurin osa (82%) haastatelluista mainitsi, etta laadukas matkailusivusto on luotettava. Luotet-
tavuudella tarkoitettiin mm. tietojen todenperaisyytta, sivuston turvallisuutta, kaupallisen
yhteistyon selkeaa merkitsemista ja luottamuksellisuus. Vastaajista 80% mainitsi laadukkaan
sivuston toimivan moitteettomasti ja olevan ulkoasultaan selkean. Vastaajat toivat esiin, etta
sivusto tulee toimia hyvin eri laitteita ja selaimia kaytettaessa. Sivuston ulkoasun tulee olla
harmoninen, suunnittelussa tulee ottaa huomioon kuvien, varien ja tekstin yhteensopivuus.
Kolmanneksi eniten (55%) vastaajat arvostivat sivuston tiedon ajantasaisuutta. Ajantasaisella
tiedolla tarkoitettiin mm. aukioloaikojen oikeellisuutta, paasylippujen tarkkoja hintoja ja ta-
pahtumakalenterin aktiivista paivitysta. Virheellinen tieto museon aukioloajassa voi vaikuttaa
asiakkaan lomaan erittain kielteisesti. Virheellisen tiedon takia asiakkaan museokaynti saat-
taa jaada kokonaan tekematta ja asiakkaan kokemus verkkosivuston laadukkuudesta laskee
huomattavasti. Laadukkaalla sivustolla tulee vastanneiden mielesta olla myos selkeat ja laa-

dukkaat kuvat ja videot. Videoiden toivottiin olevan lyhyita ja informatiivisia.
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4.10 Informaatio verkkosivustolla

Kahdeksannessa kysymyksessa haluttiin selvittaa minkalaista informaatiota matkailijat halua-
vat lukea matkailun verkkosivustolta. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa minkalaista tie-

toa kavijat arvostavat ja olisivat kiinnostuneet lukemaan.

Informaatio verkkosivustolla

Kuva 29. Informaatio verkkosivustolla

Vastaajista 85 kappaletta (85%) pitivat tarkeana sita, etta sivustolla olisi yleistietoa kohteesta
ja kohteen nahtavyyksista. Toiseksi eniten 55 kappaletta (55 %)vastaajat halusivat tietoa
kohteen aktiviteeteista. Kolmanneksi eniten vastaajat kaipasivat tietoa paikoista jotka naut-
tivat paikallisten suosiota. Vastauksissa tuli selkeasti esiin, etta matkailijat arvostavat korke-
alle matkakohteen perustietoja. Matkailijat olivat myos hyvin kiinnostuneita lukemaan mat-
kakohteen tarjoamista mahdollisuuksista ja palveluista. Vastauksissa tuli ilmi, etta vastaajat
halusivat hyvin yksiloitya tietoa kohteista. Vierailukohteista haluttiin esimerkiksi tietaa miten
se on auki, miten sinne paasee, maksaako sinne sisaan, mista voi ostaa lippuja ja mita muuta
olisi hyva ottaa huomioon. Tarkan informaation avulla on helppo suunnitella matkan ohjelma

etukateen ja valttya paikan paalla pettymyksilta.
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4.11 Arvoa tukevia tekijoita verkkosivustolla

Verkkosivuston lisdarvoa tuottava tekija

Interaktiivisuus

Hyvat kuvat /videot

Materiaalin lataus suoraan (esim. kartat)

Verkkokauppa

Kuva 30. Arvoa tukevia tekijoita verkkosivustolla

Suurin osa (83%) vastaajista mainitsi, etta verkkosivustolla arvoa heille tukevia tekija on in-
teraktiivisuus eli madollisuus jakaa tietoa muiden kayttajien kanssa. Interaktiivisuudella tar-
koitettiin vuoropuhelua toiseen kayttajien ja vuoropuhelua verkkosivuston yllapidon kanssa.
Vastauksissa tuli esiin, etta haastateltavat arvostivat muiden kayttajien kokemuksia korkealle
ja olivat myo0s itse valmiita jakamaan tietoa muiden kayttajien kanssa. Haastateltavat mainit-
sivat, etta toisten asiakkaiden hiljainen tieto kohteesta ja sen tarjoamista aktiviteeteista toisi
heille arvoa. Vastaajista 60% mainitsi etta sivustolla olevat kuvat ja videot tuottavat heille
arvoa. Mita paremmat kuvat ja videot ovat sita paremman kuvan kayttaja saa matkakohtees-
ta. Kuvien ja videoiden tarkeys tuli varsinkin esiin, kun asiakkaat miettivat eri aktiviteettien
ostamista. Kuvien ja videoiden avulla asiakkaat pystyvat paremmin arvioimaan onko palvelu
tai aktiviteetti sellainen johon he haluavat osallistua. Myoskin kuvien ja videoiden puute mai-
nittiin usein myoskin syyksi olla ostamatta jotain palvelua. Eras haastateltava mainitsi, etta
veneretken ostaminen Helsingin saaristoon ei riita pelkka kuva Helsingin saaristosta. Vaan
asiakas haluaa nahda etukateen videolta mm. minkalaisella veneella retki toteutetaan, mita
ruokaa on tarjolla, tietoa reitista ja pysahdyspaikoista. Vasta sitten han voi tehda paatoksen
haluaako han osallistua veneretkelle. Vastaajista 17% sanoi etta verkkosivustolta olisi hyva

pystya lataamaan materiaalia omaan kayttoon kuten karttoja tai kuvia.
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4.12 ldeoita matkailusivustoa varten

Viimeisella kysymyksella haluttiin kerata haastateltavien ideoita ja ajatuksia matkailusivuston
kehitysta varten. Kysymyksella pyrittiin hakemaan uusia ideoita ja ajatuksia jota voitaisiin
hyodyntaa matkasivuston kehityksessa pitkalla aikavalilla. Suurin osa haastatteluista (57%) ei
osannut mainita mitaan erityista kehitysideaa matkailusivustolle.

Seuraavassa on koottu lyhyesti matkailijoiden ideoita sivustoa varten:

Matkailusivustolla voisi olla osio jossa paikalliset tai palkalliset kuuluisuudet kertoisivat lem-

pipaikoistaan kaupungissa.

Sivustolla voitaisiin julkaista toisten matkailijoiden kokemuksia kohteesta ja vinkkeja muille

matkailijoille.

Sivustolla voitaisiin tuoda esiin uudella tavalla suomalaista osaamista, tuotteita ja desingnia.

Lyhyita videoita eri vertailukohteista.

Kuukauden tarpit. Osio johon olisi koottu joka kuukausi kuukauden kiinnostavat ja ajankohtai-

set asiat kohteesta. Tarpeissa voisi olla tapahtumia, luontoreitteja, ravintoloiden kauden eri-

koisuuksia ja muuta kuukauteen liittyvaa kohde tietoa.

Kysy oppaalta osio? Osio jossa sivuston yllapidolle voisi esittaa kysymyksia ja niihin vastattai-

siin.

Parhaat elamykset kohteessa. Matkailijoiden omia kertomuksia siita, mika oli kohokohta koh-

teessa.

Tarjouksia ja koodeja milla kayttajat saisivat alennuksia paikallisista palveluista ja liikkeista.

Suosituksia eri kavijaryhmille. Valmiita reittiehdotuksia, ravintolasuosituksia ja kaupungin

viimeisimpia trendeja.

Verkkokauppaosio jossa voi ostaa lippuja ja palvelupaketteja eri vierailukohteisiin.
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5 Tulokset

5.1 Haastattelu tuloksia

Opinnaytetyossa haettiin vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Mika tuo kayttajille arvoa
matkailun verkkosivustolla? Mita kayttaja odottaa laadukkaalta digitaaliselta

matkailupalvelulta?

Verkkosivustolla kayttajille arvoa tukevia tekijoita ovat sivuston interaktiivisuus eli
mahdollisuus jakaa tietoa toisten kayttajien kanssa. Interaktiivisuudella tarkoitettiin myos
vuoropuhelua muiden kayttajien ja yllapidon kanssa. Kayttajat arvostavat korkealle muiden
kayttajien kokemuksia ja olivat itse myos kiinnostuneita jakamaan tietoa ja kokemuksia
muiden kayttajien kanssa. Kayttajat arvostavat muiden myos muiden kayttajien hiljainen
tieto kohteesta ja sen tarjoamista aktivitteeteista. Arvoa tukevia tekijoita ovat myos
laadukkaat kuvat ja videot. Visuaalisen materiaalin kautta kayttajat pystyvat paremmin
arvioimaan onko aktiviteetti tai palvelu sellainen joka heita kiinnostaa, ja johon he haluavat
osallistua. Kuvien ja videoiden kautta asiakkaan on helpompi tehda ostopaatos esimerkiksi
veneretkesta Helsingin saaristossa. Mahdollisuus ladata sivustolta kohdemateriaalia kuten

karttoja ja kuvia pidettiin tarkeana arvon muodostumisen kannalta.

Kayttajat odottavat laadukkaalta matkailusivustolta ehdotonta luotettavuutta. Luotettavuu-
della tarkoitettiin mm. tietojen todenperaisyytta, sivuston turvallisuutta, kaupallisen yhteis-
tyon selkeaa merkitsemista. Laadukkaan matkailusivuston tulisi toimia moitteettomasti eri
laitteita ja selaimia kaytettaessa. Sivuston ulkoasun tulisi olla selkea ja harmoninen, jossa on
otettu huomioon kuvien, varien ja tekstin yhteensopivuus. Kayttajat odottavat sivustolla ole-
van tiedon olevan aina ajantasaista. Ajantasaisella tiedolla tarkoitettiin mm. aukioloaikojen
oikeellisuutta, paasylippujen tarkkoja hintoja ja tapahtumakalenterin aktiivista paivitysta.
Laadukkaalla sivustolla tulee olla myos selkeat ja laadukkaat kuvat ja videot. Videoiden toi-

vottiin olevan lyhyita ja informatiivisia.

5.2 Verkkopalvelu

Verkkopalvelun on kehitetty kayttajalahtoisesti. Verkkopalvelun sisalto ja palvelukonsepti on
luotu palvelumuotoiluprosessin kautta. Verkkopalvelun tarkoituksena on tarjota mahdollisim-
man kayttajalahtoista, luotettavaa ja ajantasaista tietoa matkakohteesta. Sivuston tarkoituk-
sena on hyodyntaa mahdollisimman konikanavaisesti muiden kayttajien ja matkailijoiden ko-
kemuksia ja tietoa kohteesta. Sivusto keskittyy normaalin kohdetietouden lisaksi jakamaan
toisten matkailijoiden kokemuksia ja elamyksia kohteesta. Sivusto tarjoaa kayttajille laajan
kohdetietouden lisaksi, mahdollisuuden ostaa ja varata kohdepalveluita suoraan sivuston

kautta. Verkkopalvelun kautta asiakas voi vuokrata auton tai ostaa lipun retkelle.
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Verkkopalvelun keskeiset kayttajaryhmat ovat 18-30-vuotiaat ja 31-45-vuotiaat aikuiset jotka
suunnittelevat matkaa Helsinkiin tai ovat jo kaupungissa vierailulla. Sivuston on tarkoitus
palvella myos Helsingissa pysyvasti asuvia ulkomaalaisia, jotka ovat kiinnostuneet kaupungin
palveluista ja aktiviteeteista. Sivusto on kaikille kayttajille ilmainen joten kynnysta palvelun

kaytolle ei ole.

Prototyyppi syntyi palvelumuotoiluprosessin tuloksena. Palvelumuotoiluprosessin aikana
pyrittiin syvallisesti perehtymaan asiakasymmarryksen kautta asiakkaiden tarpeisiin,
ongelmiin ja haasteisiin. Verkkopalvelua kehitettaessa otettiin huomioon asiakkaille arvoa
tuovat tekijat ja asiakkaiden laadukkaalle matkailusivustolle asettamat laadun elementit.
Varmistaakseni etta asiakasymmarrykseni oli pysynyt oikeana koko prosessin ajan, esittelin
prototyypin rautalankamallin ja prototyypin valmiita sivustoja viidelle matkailijalle. Taman
pienen haastattelun perusteella sain varmistuksen siita, etta ideoiden konseptointi ja mallin-
nus oli onnistunut asiakasymmarryksen kautta. Nain ollen pystyin jatkamaan prototyypin ke-
hittamista edelleen kohti verkkopalvelua. Haastateltavat kehuivat sivujen ulkonakoa ja olivat

hyvin kiinnostuneita sivuston sisallosta.

Toptiphelsinki.com

v Discover v Sights Activities v Top 10 %

Experiences Suomenlinna Activities Season
highlights

City life Churches in Shopping

Helsinki [ Insider tips
Restaurants Attractions

Architacture Top 10 Cafes

| Events | Outdoors |

Parks Helsinki top
Lifestyle | Family fun [ 10

City
24/ 48 Hours sightseeing Excursions Top 10
in Helsinki Helsinki outside viewpoints

Helsinki

Subscribe to our newsletter

Offers

Pictures

Maps and Essential guides of Helsinki
Buy tickets

Kuva 31. Sivuston rakenne
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5.1.1 Kayttoliittyma ja navigaatiorakenne

Kayttoliittymasuunnittelun lahtokohtana oli haastattelujen kautta keratty
asikasasiakasymmarrys. Kayttoliittymaa lahdettiin suunnittelemaan sivuston kohderyhmalle
sopivaksi. Kayttoliittymasta haluttiin tehda mahdollisimman johdonmukainen ja
helppokayttoinen. Kayttoliittyma pyrittiin pitamaan mahdollisimman yksinkertaisena ja
toimivana. Yksinkertaisen kayttoliittyman luominen on kuitenkin kaikkein haastavinta.

Kayttoliittyman visuaalisen ilmeen haluttiin olevan selkea ja harkittu.

s B s W v~ i Bl
| Elementti 1
Elementti Markkinointisivujen linkit
Elementti 1 Elementti 2 Elementti 3 Tuotenosto 1 ]

Palvelunavigaatio

Shukana Pazue
Osio 1 Osio 1 Osio 1 Sosiaalisen median linkit

Osio 1 Osio 1 Osio 1 Osio 1

[ Usatietonavigaatio [ Tsstetoraveasie |

Kuva 32. Kayttoliittyman rautalankamalleja

Toptiphelsinki.com sivuston navigaatiorakenteeksi valittiin hierarkkinen rakenne, koska
hiearkkinen rakenne kuvaa luontevasti ihmisen tapaa luokitella ja jarjestaa asioita ylla- ja
alakasitteisiin. Se on myos kaytetyin navigaatiorakenne verkkosivustoissa. (Sinkkonen ym.
2009, 184.) Paakategoriat on liitetty alakategorioihin, joiden alla taas sijaitsee taas alakate-
gorioita (ylabannerissa on painikkeet joita painamalla avautuu valikko, ja ne vievat kayttajan
haluamalleen toiminnolle). Sivuston navigaatiorakenne on pyritty pitamaan mahdollisimman
selkeana ja yksinkertaisena. Navigaatiorakenne on rakennettu kayttajille helposti hahmotet-
tavaksi ja vaivattomaksi kayttaa. Navigaatio on pyritty pitamaan sivustolla niin yksinkertaise-
na kuin mahdollista. Navigaation suunnittelussa on pyritty tuomaan sivut kayttajille helposti
saataville eli vahempien hiirenklikkausten taakse, vaikka tama samalla merkitseekin pidem-
pien linkkilistojen lukemista. Sivustolla on tarkoitus kayttaa myos sisaista hakujarjestelmaa,

jarjestelman on tarkoitus hakea tietoa verkkopalvelun kaikista alipalveluista.
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HELSINKI

Kuva 33. Kotisivun etusivun navigaatiorakenne

Navigaatioelementit ovat johdonmukaisia ja selkeita. Talla on pyritty keskittamaan kayttajien
huomiota vain tarkeaan informaatioon, koska ihmisten lyhytkestoinen muisti on rajallinen.
Suunnittelussa on pyritty ottamaan huomioon mahdollisimman hyvin haastatteluiden tulokset.
Sivuston sisalto suunnittelussa on keskitytty asiakkaita kiinnostaviin aiheisiin ja pyritty tuo-
maan niita esiin erilaisista nakokulmista tarkasteltuina. Helsingista on pyritty luomaan kuva

kaupunkina jossa on matkailijalla riittaa tekemista ja eri aktiviteetteja.

HELSINKI

Kuva 34. Verkkosivuston kayttoliittyman nakymia

Prototyypissa on panostettu erityisesti sivuston ulkoasuun. Prototyypin ulkoasun on harmoni-
nen, suunnittelussa on otettu huomioon kuvien, varien ja tekstin yhteensopivuus. Sivustosta
on pyritty tekemaan laadukkaan nakoinen ja luottamusta herattava. Kaikki sivuille tuodut
elementit ovat olleet tarkoin harkittuja ja laadukkaita. Samalla on pyritty varmistamaan si-
vuston nopea toimivuus ja helppo kaytettavyys. Sivujen otsikoilla on pyritty kuvaamaan mah-
dollisimman hyvin sivujen sisaltoa, jotta kayttaja loytaisi helposti hakemaansa tietoa. Sivus-
tolle koottu tieto on ajantasaista ja informatiivista. Prototyyppiin kelpuutettiin vain laaduk-
kaita kuvia, jotta visuaalinen ilme olisi mahdollisimman vaikuttava. Talla on pyritty vastaa-

maan kayttajien odotuksiin laadukkaasta matkailusivustosta.
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5.2 Ideasta liiketoiminnaksi

Lahtokohtana talle opinnaytetydlle on ollut oma kiinnostukseni matkailun verkkoliiketoimin-
taan. Olen tyoskennellyt eri matkakohteissa matkailijoiden parissa ja samalla huomioinut,
etta matkakohteista on ollut saatavilla hyvin rajoitetusti ajantasaista ja laadukasta kohdetie-
toa. Virallisilla matkailusivustoilla annetaan hyvin yleista tietoa kohteesta ja sen tarjoamista
aktiviteeteista. Yksityisilla verkkosivustoilla matkailijoille tarjolla oleva tieto on usein van-
hentunutta tai epatarkkaa. Tarkoituksenani on luoda sivusto, joka palvelee mahdollisimman
laaja-alaisesti matkailijoiden tarpeita. Sivustolla jaettava tieto on aina tarkistettua ja ajanta-

saista

Samalla sivustolla pyritaan olemaan aina ajan hermoilla ja kirjoittamaan matkailijoita kiin-

nostavista tapahtumista kohteessa tai ajankohtaisista matkailun ilmioista. Matkailusivustojen
taustalle on tarkoitus perustaa yritys, jonka tulevaisuuden visiona on avata suosituista mat-

kailukohteista verkkosivustoja, jotka erottuvat muista vastaavista kirpoilijoista asiakaslahtoi-
syydellaan ja laadullaan. Matkailusivustojen markkinoinnissa on tarkoitus kayttaa hyvaksi ak-
tiivisesti sosiaalista mediaa. Sivuston yhteyteen on tarkoitus perustaa blogi ja sivulle on suo-
rat linkit Facebookista ja instagramista. Blogin aktiivisella paivittamisella on tarkoitus hakea
sivustolle lisaa hakukonenakyvyytta. Talloin blogi ja sen takana oleva verkkosivusto nousevat

esille hakupalvelimella korkeammalle hakua suoritettaessa.

Sivustoille pyritaan hakemaan mahdollisimman paljon ilmaista nakyvyytta sosiaalisen median
kautta. Sosiaalisen median markkinoinnissa on pyritaan hyodyntamaan mahdollisimman paljon
Facebook ja instagram tileja. Sivuston kayttajamaarien lisaantyessa on tarkoitus saada asiak-
kaat tilaamaan sivuston uutiskirjeen, joka lahetettaan tilaajille kuukauden valein alkuvai-
heessa. Uutiskirjeessa voidaan keskittya kohteen ajankohtaisiin tapahtumiin ja samalla tarjo-

ta yhteistyokumppaneille nakyvyytta uutiskirjeen avulla.
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Palvelulogiikkaan perustuva Business model Canvas
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Kuva 35. Business model canvas
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5.2.2 SWOT-analyysi

VAHVUUDET HEIKKOUDET

- Ammattitaitoinen henkiléstd -Vaikeudet erottua suuresta
- Kéyttsjaystavallinen Massasta

verkkosivusto - Uusien asiakasryhmien

- Sivuston hyddyllisyys saaminen kayttdjiksi

- Laadukkaat kuvat, videot, - Yritys ei ole yleisesti
tekstit tunnettu

- www.sivuston selkeys ja - Tekniikan pettdminen

e - Markkinoinnin rajalliset

esurssit

UHAT

- Ei saada riittavasti kdyttdjia
- Ei saada riittavasti
nakyvyytta

- Kova kilpailu markkinoilla

- Kdytettdvissd olevien

resurssien pienuus
verrattaessa kilpailijoihin

-Mahdollisuuksia ei
hyédynneta tehokkaasti

Kuva 36. Verkkosivuston palvelukonseptin SWOT-analyysi

Vahvuudet

Vahvuutena on verkkosivuston hyodyllisyys, asiantuntemus ja laadukas toteutus. Tarkoitukse-
na on erottua muista vastaavista sivustoista kayttajalahtoisyydella. Suurimpana vahvuutena
naen verkkosivuston jatkuvan kayttajalahtoisen kehittamisen. Kayttajat otetaan sivuston ke-
hittamiseen mukaan heti alkuvaiheessa ja tarkoituksena on hyodyntaa asiakkaiden kokemuksia
ja ideoita sivuston kehittamisessa.

Heikkoudet

Markkinoilla on jo paljon verkkosivustoja eri matkakohteista. Matkailijat ovat herkkia siirty-
maan sivustolta toiselle, jos he eivat loyda etsimaansa tietoa sivustolta nopeasti. Alkuvai-
heessa kun matkasivustoja on vain yksi asiakkaiden kaytossa on asiakkaiden sitouttaminen

hyvin haastavaa. Ensimmaisessa vaiheessa osa ajasta mita voitaisiin hyodyntaa itse sivuston
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kehittamiseen menee kayttajien saamiseen sivustolle. Alkuvaiheessa markkinointikulut halu-
taan pitaa kurissa, mika tarkoittaa markkinoinnin keskittymista sosiaaliseen mediaan, tama

taas vie paljon aikaa.

Mahdollisuudet

Verkkosivuston lanseerauksen onnistuessa ja kavijamaarien kasvaessa voidaan sivustoa kehit-
taa yhdessa kayttajien kanssa. Kayttajat voidaan ottaa mukaan sivuston sisallontuotantoon
nopeallakin aikataululla. Onnistunut lanseeraus mahdollistaa uusien ideoiden kokeilemisen ja
uusien yhteistyokumppaneiden loytamisen. Kavijamaarien kasvaessa sivuston liiketoiminta-
mallia paastaan paremmin kehittamaan ja pystytaan kohdentamaan erilaisia kampanjoita asi-
akkaille. Verkkosivuston onnistuessa pystytaan hyvinkin nopeassa tahdissa avaamaan toisista

kohteista sivustoja samalla konseptilla.

Uhat

Suurin uhka on kayttajien vahainen maara. Ilman tarpeeksi suurta kayttaja volyymia on vaikea
pitaa ylla lilketoiminnallisesti kannattavaa verkkosivustoa. Kilpailu alalla on kovaa ja yhtena
mahdollisena uhkana on, etta sivusto ei erotu asiakkaiden silmissa tarpeeksi kilpailijoista vaan
hukkuu massaan. Tarkoituksena on lahtea hallitusti liikkeelle ja samalla panostaa markkinoin-

tiin kohteessa ja sosiaalisessa mediassa.

6  Johtopaatokset

Opinnaytetyon avulla oli tarkoituksena oli selvittaa kayttajien nakemyksia ja odotuksia mat-
kailun verkkosivustolle. Samalla haluttiin kartoittaa tekijoita tekevat sivustosta laadukkaan

ja luovat arvoa kayttajille.

Kyselyssa tuli ilmi, etta matkailijat olivat hyvin kiinnostuneita eri palveluntarjoajien aktivi-
teeteista. On selvasti tarvetta tuoda tietoa eri aktiviteeteista matkailijoille, he olivat myos
hyvin valmiita ostamaan matkailupalveluja suoraan verkosta. Palveluiden ostamisessa ja ku-
luttamisessa asiakkaille oli kaikkein tarkeinta saada laadukasta ja ajantasaista tietoa palve-
luista. Liiketoiminnassa voidaan hyodyntaa jatkossa eri matkailualan toimijoita ja tarjota yh-
dessa heidan kanssaan palveluita suoraan loppukayttajien ulottuville. Matkailijoiden ollessa jo
paikan paalla oli heidan tarkeimmat tietolahteensa kotisivut, ystavat ja esitteet. Vastaajien
internetin kayttoa vahensi rajallinen mahdollisuus kayttaa ilmaista wifia ja oman mobiililait-

teen verkkoa.

Laadukkaalta matkailusivustolta odotettaan ehdotonta luotettavuutta. Laadukas sivusto voi-
daan rakentaa ainoastaan, jos sivusto on luotettava kayttajien mukaan. Luotettavuuteen vai-

kuttavia tekijoita ovat sivuston turvallisuus, tietojen oikeellisuus, yhteistyossa tuotetun tie-
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don lapinakyvyys ja luottamuksellisuus. Laadukkaan sivuston tulee toimia eri mobiililaitteilla
ja eri selaimia kaytettaessa. Sivustolla jaettava tieto on oltava ajankohtaista ja paivitettya.
Laadukas sivusto nakyy kayttajalle hyvina kuvina ja selkeana ulkoasuna. Laadukkaalla sivus-
tolla on helppo navigoida ja loytaa haettua tietoa. Laadukkaan sivuston sisalto tulee kehittaa
kayttajia varten, kayttajat arvostavat etenkin toisten matkailijoiden kokemuksia kohteesta ja

sen palvelutarjonnasta.

Sivusto voi tuottaa arvoa kavijoilleen panostamalla sivuston interaktiivisuuteen. Kayttajat
arvostavat mahdollisuutta olla interaktiivisesti yhteydessa toisten kayttajien kanssa ja kayda
vuoropuhelua sivuston yllapitajien kanssa. Tiedon saaminen ja jakaminen muiden kayttajien
kanssa koettiin suurimmaksi arvon tuojaksi verkkosivustolla. Arvoa kayttajille tuo toisten
kayttajien kokemat elamykset ja omien kokemuksien jakaminen muille. Kayttajat olivat myos
kiinnostuneita kuulemaan paikallisten suosituksia ja kokemuksia kohdekaupungista. Sivuston
hyvat kuvat ja videot tuovat kayttajille myos paljon arvoa, silla he voivat tehda lomasuunni-
telmia ja ostopaatoksia hyvan kuvamateriaalien avulla. Arvoa kayttajille tuo myos sivustolla

oleva kayttajille suunnattu materiaali, kuten ladattavissa olevat kartat ja kuvat.

Haastatteluissa tuli hyvin esiin, kuinka toisten kayttajien tuottamia suositteluja pidetaan to-
denmukaisempina kuin palveluntuottajan tai yrityksen itsensa tekemia suositteluja. Toisten
kayttajien suosittelut luovat kayttajille arvoa. Sivuston kehittamisen kannalta kayttajien
kuuntelu ja heidan kanssaan kommunikointi on ensiarvoisen tarkeaa. Kayttajat voidaan ottaa
heti lanseeraamisen jalkeen mukaan sivuston kehittamiseen ja sisallon tuottamiseen. Kaytta-
jille on tarkoitus luoda luotettava alusta jakaa tietoa muille samasta aiheesta kiinnostuneille.
Tarkoitus on heti alusta lahtien hyodyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissa ja kayttajien
osallistamisessa. Kehitysvaiheessa on kuitenkin hyva muistaa, etta kayttajille ei luoda markki-

noinnin kautta liian suuria odotuksia sivustosta.

Tulevaisuutta ajatellen verkkosivustolla tulisi tehda kavijatutkimus saannollisin valiajoin, jol-
loin pystyttaisiin seuraamaan sivuston palvelun laadun toteutumista ja puuttumaan mahdolli-
sesti ilmeneviin epakohtiin valittomasti. Tutkimusta voidaan hyodyntaa sivuston luomisessa ja

jatkokehityksessa.

Hyva lahtokohta sahkoiselle liiketoiminnalle on hyvin rakennettu ja asiakastarpeet tayttava
palvelu. Tietoverkon hyvin nopea muutostahti tekee sahkoisesta liiketoiminnasta haastavaa,
vaikka itse palvelu olisikin toimiva. Liiketoiminnan kehittamisessa tulee muistaa keskittya
etenemaan liiketoiminnan strategian mukaan ja valttaa uuden teknologian perassa juoksemis-

ta, joka voi helposti johtaa eri vaihtoehtojen kokeiluun ja hylkaamiseen.
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Johtopaatoksena voidaan todeta, etta verkkosivuston kehittaminen onnistuu palvelumuotoilun
keinoin, mutta sivuston kaupallinen onnistuminen on monien asioiden summa. Palvelumuotoi-
lun avulla pystytaan sivustosta luomaan interaktiivinen ja asiakkaiden laatu odotuksien mu-
kainen. Seuraava vaihe on lanseerata verkkosivusto onnistuneesti ja arvioida miten tulevat
kehittamisideat voidaan tulevaisuudessa toteuttaa ja ottaa kayttajat mukaan aktiivisesti ke-
hittamistyohon mukaan. Sivuston kehittaminen on jatkuva prosessi joka ei tule koskaan val-

miiksi.

6.1  Jatkokehitys

Sivuston lanseeraamisen jalkeen on tarkoitus jatko kehittaa sivuston ulkoasua, rakennetta ja
sisaltoa. Sivustoa on tarkoitus kehittaa kayttajien nakokulmasta, joten heilta saatava palaute
on ensiarvoisen tarkeaa. Sivustolle linkitetaan ensimmaisten viikkojen aikana palaute osio,
jossa kayttajat voivat jattaa kehitysideoita ja palautetta sivustosta. Ensimmaisen kahden
kuukauden aikana on tarkoitus keskittya kehittamaan sivuston kaytettavyytta, jonka jalkeen
painopiste kehityksessa siirtyy sivuston sisallon kehittamiseen ja yhteistuottajuuteen kaytta-

jien kanssa.

Review your experience on the Toptipshelsinki website. 1 = Weak 5 = Excellent

o1 2 3 4 s

Do you think we need something to be developed in the activities of our website? Tell us your most
important development suggestion, which would make your experience even more successful.

Kuva 37. Sivuston jatkokehitys

6.2 Opinnaytetyon arviointi

Opinnaytetyo on pitka prosessi, joka koostuu monesta eri vaiheesta. Ennen opinnaytetyon to-
teuttamisen aloitusta on hyva pysahtya ja miettia tulevan tyon eettisyytta ja luotettavuutta.
Samalla kannattaa asettaa itselleen korkea laadullinen tavoite, koskien opinnaytetyon sisal-

toa.
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6.3 Eettisyys

Eettiset periaatteet on otettu huomioon tyon jokaisessa vaiheessa, koska eettisyys on koko
opinnaytetyon perusta. Opinnaytetyon eri vaiheissa on tullut ratkaistavaksi monia eri kysy-
myksia ja paatokset on tehty eettisten periaatteiden mukaisesti. Eettisia kysymyksia ovat

mm. rehellisyys, oikeudenmukaisuus, luottamus ja toisten kunnioittaminen.

Opinnaytetyon aineiston keraamisessa on noudatettu tutkimuseettisia periaatteita. Opinnay-
tetyon haastatteluihin osallistujia kohtaan on osoitettu syvaa kunnioitusta ja luottamusta.
Kerattyja vastauksia ei tulla antamaa ulkopuolisten tarkasteltavaksi vaan aineisto havitetaan
opinnaytetyon valmistumisen jalkeen. Tutkimusaineistoa kerattaessa vastaajien ei tarvinnut
antaa henkilotietojaan tutkimusta varten. Tutkimustietoja ei tulla myoskaan kayttamaan mi-
hinkaan muuhun kuin tahan tyohon. Tutkimuksen tuloksia pyritaan raportoimaan mahdolli-

simman totuudenmukaisesti.

6.4 Luotettavuus

Opinnaytetyossa on tarkasteltu kohdetta jarjestelmallisesti ja johdonmukaisesti. Tyon tekija
on pyrkinyt olemaan mahdollisimman objektiivinen aihetta kasiteltaessa. Tutkimusaineistoa
on keratty riittavasti, jotta esitettyihin tutkimuskysymyksiin voidaan vastata ja paatelmat on
voitu perustella kattavasti. Aineiston ja tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan validiteetil-
la ja reliabiliteetilla. Tutkimuksen validiteettia pidetaan hyvana silloin, kun tutkimuksen koh-

deryhma ja kysymykset ovat oikeat.

6.5 Validius

Haastattelulomaketta testaamalla saatiin haastatteluista poistettua irrelevantit kysymykset.
Haastattelulomakkeen kysymykset muokattiin hyvin selkeaan muotoon ja kysymyksista tehtiin
nopeasti ja helposti vastattavia. Tutkimukseen saatiin yhteensa 100 osallistujaa, joten tutki-

muksen reliabiliteettia voidaan pitaa hyvana.

6.6  Lahdekritiikki

Opinnaytetyossa tulee pitaa mielessa lahdekritiikki. Tyota voidaan arvioida sen mukaan onko
aiheen kasittelyssa kaytetty primaarilahteita vai segundaarilahteita. Jos tyossa on kaytetty

vain segundaarilahteita, voidaan tarkastella onko tyon teoreettinen viitekehys liian hataralla
pohjalla. Lahdekirjallisuutta hankkiessa tulee ottaa huomioon niiden ika, lahdekirjallisuuden

tulisi olla mahdollisimman uutta. Tutkimustiedon tuoreus on yksi lahdekritiikin keskeisimpia
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arvioiti kysymyksia. Tieteellinen tieto muuttuu jatkuvasti ja koko ajan tulee uusia teorioita,

jotka tuovat uusia nakokulmia tutkittaviin ilmioihin.
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Haastattelulomake

. Questionnaire in English

]

1.

Gender: " Man [ Woman

Where are you from?:

. Which is your year of birth:

Who you are travelling with?

What attracted you to travel Helsinki?

During your stay in Helsinki, where do you search information about tourist services?

During your stay in Helsinki, where did you buy tourist services?

What kind of information you would like to have more for Helsinki online?

What things makes a quality travel website?

10. What kind of information you are interested in travel websites?

11. What things gives you added value on travel website?

12. Do you have ideas for new travel website?
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HELSINKI

Cafés and coffee houses

HELSINKI oo

HELSINKI
iz

Accommodation in Helsinki

HELSINKI

This week's highlights
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HELSINKI

EXPERIENCES

HELSINKI - -

= WORLWITAG L

Vea ke

HELSINKI racaver ~ signes nceinios om0~

Contact information

e

HELSINKI

Nightlife & Dining

The people in Helzink love to have 3 £ond party and you wil
nevd e sny rouble iy s bar &2 bl 3¢ the Cy
Ofthem, The city comes aiive fate on th as

aner Do0nys. 3o vall et ot of entercainment opuons

relsini offers omething or everyone rightfrom cinema
1 gerting more ana more w\menm\(an dayby-aay 165 mghCITe
8155 15 Undergoing remendous change

People from ail walks of e love to enjoy 3 movie, while many
e [l catch Up with the Iatest play ar £6 fo 3 Shoppns
FlelSink Ges nor 61SappoInt you In this department and offers
5%ange of options to ehovse from

66
Liite 1



67
Liite 1

HELSINKI

HELSINKI

HOT SELLERS

Explore e gorges

HELSINKI

HELSINKI




