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Opinnaytetydn tarkoituksena on selvittaa miten lappilaisissa hotelleissa hyo-
dynnetaan ennakointia asiakaspalvelun kehittamisessa. Tarkastelun kohtee-
na on myos se, etta pitavatko hotellit aktiivista tulevaisuuden tekemista mah-
dollisuutena vai tyytyvatkd he muutoksiin reagoimiseen ja sivusta seuraami-
seen. Tavoitteena on, etta valmis ty0 heréttéisi ajatuksia ja antaisi yrityksille
ideoita siita, mitd mahdollisuuksia tulevaisuuden asiakaspalvelussa on. Ty6n
toimeksiantajana toimii Ennakoinnista kilpailukykya Lapin matkailulle —hanke.

Teoriaosuudessa avataan asiakaspalvelun ja tulevaisuudentutkimuksen li-
saksi ennakointiin liittyvia kasitteitd ja yrityksen strategista suunnittelua ja
visiota. Teoriatausta perustuu kirjallisuuteen seka ennakointiin liittyviin tutki-
muksiin ja raportteihin.

Opinnaytetydssa on kaytetty kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa.
Aineisto kerattiin puolistrukturoitujen eli teemahaastattelujen avulla syksyn
2012 aikana. Tyossa haastateltiin viiden eri lappilaisen hotellin edustajaa.
Mukana oli seka ketju- etta yksityisessa omistuksessa olevia hotelleja. Naista
osa oli Ennakoinnista kilpailukykya Lapin matkailulle -hankkeen toteuttamiin
matkailun ennakointisparraustapaamisiin osallistuneita hotelleja.
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velua iakkaammille kohderyhmille. Mitdan kokonaisvaltaista vaikutusta enna-
koinnilla ei kuitenkaan hotellien asiakaspalvelun kehittamiselle ollut.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyd kasittelee tulevaisuuden asiakaspalvelua lappilaisissa hotel-
leissa. Olen aina kokenut ennakoinnin sekd hyvan asiakaspalvelun itseani
kiinnostaviksi aiheiksi, joten Ennakoinnista kilpailukykyd Lapin matkailulle —
hankkeen tarjotessa mahdollisuutta tehda aiheesta opinnaytetyo tartuin tilai-
suuteen innokkaasti. Aloitin opinnayteprosessin tutustumalla aiheeseen liitty-
vaan teoriaan, minké johdosta kykenin rajaamaan tyoni ja tiivistamaan tutki-
musongelmat kahteen kysymykseen. Tulevaisuuden toimintaympariston
muutokset ja niiden vaikutus yritysten asiakaspalveluun oli aiheena myo6s

haastava, silla kukaan ei voi tietdd varmasti, mita tulevaisuudessa tapahtuu.

Matkailualan yritysten toimintaymparistd on jatkuvassa muutoksessa. Enna-
koinnin ollessa tarkea tyovaline muutoksiin varautumisessa, voi tarkeimpana

tutkimuskysymyksena pitda seuraavaa kysymysta:

e Miten lappilaisissa hotelleissa hydédynnetdan ennakointia asiakaspal-

velun kehittamisessa?

Y& olevaa kysymysta voi myds tasmentéé seuraavalla lisakysymyksella:

e Pitavatkd hotellit aktiivista tulevaisuuden tekemista mahdollisuutena

vai tyytyvatkod he sivusta seuraamiseen ja muutoksiin reagoimiseen?

Teoriaosuudessa avaan asiakaspalvelun ja tulevaisuudentutkimuksen teo-
reettista taustaa. Asiakaspalvelu-osiossa kerron palvelun kasitteestd seka
siitd, millainen asiakaspalvelu koetaan hyvaksi ja millaiset tekijat vaikuttavat
hyvaan asiakaspalveluun. Tulevaisuudentutkimusta tarkastellessa avaan en-
nakoinnin kasitetta ja kerron muun muassa heikoista signaaleista, trendeista
ja megatrendeistd, jotka ovat olennaisia havainnoin ja analysoinnin valineita
tarkastellessa toimintaympariston muutoksia. Kasittelen teoriaosuudessa
myos yrityksen strategista suunnittelua ja visiota, jotka molemmat ovat olen-
naisia asioita yrityksen suunnatessa katsettaan tulevaisuuteen. Selvittaes-
sani mahdollisia muutoksia matkailualalla kaytin apunani alaan liittyvaa kirjal-

lisuutta seka tulevista trendeisté tehtyja raportteja ja tutkimuksia. Tavoitteena
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on, ettd haastattelukysymykset seka valmis ty6 herattaisivat ajatuksia ja an-
taisivat yrityksille ideoita siitd, mita mahdollisuuksia tulevaisuuden asiakas-

palvelussa on.



2 ENNAKOINNISTA KILPAILUKYKYA LAPIN MATKAILULLE

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on Ennakoinnista kilpailukykya Lapin matkai-
lulle —hanke, jonka toteuttajina toimivat Matkailualan tutkimus- ja koulutusins-
tituutti ja Lapin Yliopisto. Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin muo-
dostavat Lapin yliopiston matkailututkimus, Rovaniemen ammattikorkeakou-
lun matkailu-, ravitsemis- ja talousala seké Lapin matkailuopisto. Instituutissa
kehiteta&n matkailualan koulutusta ja tutkimusta yhteistyossé kansainvalisen
tiedeyhteison, lappilaisen elinkeinoelaman, koulutusorganisaatioiden ja vi-

ranomaisten kanssa. (Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2012a.)

Ennakoinnista kilpailukykya Lapin matkailulle -hanke on kolmivuotinen pro-
jekti, jonka tavoitteena on kehittdd matkailun ennakointitiedon saatavuutta ja
kaytettavyytta. Projektin toimenpiteet kaynnistyivat vuonna 2010. Tavoittee-
na on myos lisatd ennakointiin liittyvad osaamista Lapin alueella yhteistydssa
kuntien ja alueorganisaatioiden kanssa. Kehittamalla ennakointitiedon ke-
radmisen, jakamisen hyodyntamisen keinoja projekti tukee Matkailun enna-
kointiverkoston toimintaa seké alueellisella etté kansallisella tasolla. Projektin
kohderyhmana ovat matkailuyrittajat, matkailukehittajat ja alueorganisaatiot.
Myo6s Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin ja Lapin korkeakoulukon-
sernin opetus-, tutkimus- ja kehittamistoiminta hydtyy monipuolisesti enna-

kointiosaamisesta. (Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2012b.)

Hanke on Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin toteuttama projekti,
jossa ovat talla hetkella mukana Enontekion, Inarin, Kemijarven, Kittilan, Ko-
larin, Muonion, Pelkosenniemen, Ranuan, Rovaniemen, Sallan, Sodankylan
ja Utsjoen kunnat. Hanke vahvistaa Lapin matkailualan ennakointiosaamista
selvittamalla matkailun aluetalousvaikutuksia, tuottamalla siséltéa matkailun
ennakoinnin tietopankkiin, harjoittamalla sparraustoimintaa ja integroimalla
matkailun ennakointitoimintaa osaksi Matkailun tutkimus- ja koulutusinstituu-
tin opetus-, tutkimus- ja kehittdmistoimintaa. (Matkailualan tutkimus- ja koulu-
tusinstituutti 2012b.)

Matkailun aluetalousvaikutusten selvittamisella tuotetaan ennakointitietoa.

Kun selvitystietoa on kaytdssa usean vuoden ajalta, voidaan muodostaa ke-
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hitystd kuvaavia aikasarjoja ja sitd kautta ennakoida tulevaa. Hankkeessa
selvitetddn matkailun vaikutukset 12 hankkeessa mukana olevan kunnan
aluetaloudelle ja kehitetadn malli, jonka avulla on mahdollista saada vertailu-
kelpoista tietoa matkailun aluetaloudellisista vaikutuksista Lapin alueella.
(Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2012b.)

Matkailun ennakointiin liittyvaa tietoa keratdédn hankkeen toimesta tietopank-
kiin, joka on rakennettu osaksi Matkailu.org -sivustoa. Tietopankista matkai-
luyrittgjat ja matkailun kehittajat voivat l0ytaa helposti kaytettavaa ja hyodyl-
listd ennakointiin liittyvaa tietoa. Ennakointi-véalilehted lukuun ottamatta Mat-
kailu.org -verkkopalvelun yllapitajana toimii Ita-Suomen yliopisto. (Matkai-

lualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2012b.)

Sparraustoiminnassa ennakointitietoa sovelletaan tarvelahtoisesti matkailu-
alueen liiketoimintaan ja kehittdmiseen. Sparraustapaamisissa ryhméan valit-
semaa ennakointiteemaa kasitellaan ulkopuolisten asiantuntijoiden alustus-
ten pohjalta hyddyntéen erilaisia rynmatydmenetelmia. Toiminnan tavoitteena
on auttaa yrityksia hahmottamaan matkailualan toimintaymparistén muutok-
sia ja antaa tyokaluja muutosten seuraamiseen ja niiden hyddyntamiseen

omassa toiminnassa. (Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2012b.)

Ennakoinnista kilpailukykyd Lapin matkailulle -hanke edistdd Matkailualan
tutkimus- ja koulutusinstituutin ja alueellisten matkailutoimijoiden yhteistyota
tarjoamalla muun muassa opettajille mahdollisuuden osallistua sparraustoi-
mintaan ja osallistumalla opiskelijaprojekteihin, joilla tuetaan alueiden tuote-
kehitysta. Muita toimenpiteitd ovat muun muassa ennakoinnin sisallyttdminen
Rovaniemen ammattikorkeakoulun koulutusohjelmiin, ennakointiaiheisten
luentojen ja workshopien jarjestaminen opiskelijoille ja henkilokunnalle, sekéa
ennakointiin liittyvien opinndytetdiden toimeksiannot. (Matkailualan tutkimus-
ja koulutusinstituutti 2012b.)



3 ASIAKASPALVELU
3.1 Palvelun kasite

Palvelua voidaan tarkastella seka tuottajan ettd kuluttajan nakokulmasta.
Palvelun tuottajan kannalta kyseessa on tapahtumien ja prosessien summa.
Paaasiassa palvelu on aineeton, jonkinlaisen hyédyn kuluttajalle tuottava
toimenpiteiden sarja, vaikkakin palveluun voi kuulua my6s jokin konkreettinen
fyysinen tuotos. (Kinnunen 2004, 7.)

Palveluilla on yleisesti ottaen kolme peruspiirrettd. Ne ovat prosesseja, jotka
koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja, palvelut tuotetaan ja kulutetaan
ainakin jossain maarin samanaikaisesti ja asiakas osallistuu itse ainakin jos-
sain maarin palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana. (Gronroos 2009,
79.)

Asiakas voi kokea palveluprosessin joko elamyksené tai jokapéaivaisené ru-
tiinitoimenpiteend. Asiakas ei valttamatta nde palvelun tuottajan tekemista
suoritettuina prosesseina, vaan asiakas keskittyy siihen mika on hanen oma
tavoitteensa. Olennaista palvelun kuluttajan kannalta on usein se, miten
helppoa, joustavaa ja miellyttavaa omien tavoitteiden ja tarkoitusperien to-
teuttaminen on. Asiakkaan nakdkulmasta palvelusta saatava hyoty on sita
suurempi, mitd pienemmin uhrauksin han palvelunsa saa. (Kinnunen 2004,
7)

Hyvaan palveluun kuuluu nelja osaa: palveluilmapiiri, palvelupaketti, palvelu-
jen tuotanto ja palvelun laatu. Palveluilmapiirilla tarkoitetaan kaikkea sita,
mitd asiakas kokee, néakee ja aistii palveluyhteisdssa. Palveluilmapiirilla tar-
koitetaan samaa kuin palvelukulttuurilla, joka heijastaa yrityksen arvoja. Se
kertoo siita, mika tyoyhteiséssa on sallittua, kiellettya ja toivottua. Palvelukult-
tuuri kehittyy useimmiten itsekseen ajan myo6ta, mutta sitéa voidaan myos ke-
hittaa itse henkiléstopolitikan keinoin. Asiakassuuntaisessa palveluyhteisos-
sa organisaatio on tavallaan k&annetty ylosalaisin, jolloin organisaatiossa
ylimp&né ovat asiakaspalvelijat. He ovat jatkuvassa kontaktissa asiakkaiden

kanssa ja heidan tehtaviinsa kuuluu vuorovaikutus- ja ulkoinen markkinointi.
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Asiakaspalvelijan ty6 palkitaan parhaiten siten, etta tyytyvainen asiakas ker-

too myonteisistd kokemuksistaan eteenpain. (Lahtinen—Isoviita 2004, 40-41.)

Palvelupaketti koostuu yrityksen markkinoimien useiden palvelujen muodos-
tamasta kokonaisuudesta. Palvelupaketti kootaan ydinpalvelun ymparille.
Ydinpalvelulla tarkoitetaan sitd, mita yritys kaytannossa tekee. Asiakas Kiin-
nostuu ja hyotyy ydinpalvelusta yleensa vasta silloin, kun ydinpalvelun ympa-
rille on muodostettu oheispalveluja. Joissain tapauksissa ydinpalvelun myy-
minen ilman oheispalveluja on jopa mahdotonta. Ydinpalvelun tuottaminen
on yrityksen perustehtavan hoitamista, oheispalveluilla taas erotutaan kilpaili-
joista ja niiden tuottamiseen tarvitaan erityisosaamista. (Lahtinen—Isoviita
2004, 42.)

Palvelujen tuotanto on vaiheittainen tapahtumasarja. Palvelu syntyy, kun
asiakas on vuorovaikutuksessa palvelun tuotantoprosessin muiden osien
kanssa. Naitd osia ovat palveltava asiakas, palveluymparistd, palveluhenki-
|6st6 ja muut asiakkaat. palvelualoilla huomion kiinnittdminen palveluymparis-
toon on erityisen tarkeaa. Asiakaspalveluhenkiloston tulee huolehtia siita,
ettd palveluymparistd ja muut asiakkaat vahvistavat halutun mielikuvatavoit-
teen saavuttamista. Palveluhenkilostolta edellytetd&n joustavuutta ja tilanne-
tajua, silla asiakkaat ja heidan tapansa toimia voivat olla hyvin erilaisia. (Lah-
tinen—Isoviita 2004, 43-44.)

Palvelun laatu on asiakkaan arvioinnin kohteena jokaisessa palvelutapahtu-
man vaiheessa. Koska palvelun laatua on vaikeampi arvioida kuin fyysisen
tuotteen laatua, muodostaa asiakas palvelusta itselleen laatumielikuvan. Laa-
tumielikuva perustuu enemman tunteisiin kuin omiin kokemuksiin tai todelli-
siin tietoihin. Palvelun laatutaso on seurausta kolmesta aiemmasta hyvan
palvelun osatekijasta, eli palveluilmapiiristd, palvelupaketista ja palvelujen
tuotannosta. Jos laatua halutaan parantaa, tulee naitd palvelujarjestelman
osia kehittdd. Taman vuoksi koko henkilokunnan kouluttaminen toimimaan
halutulla tavalla on tarke&a. Henkilokunnan kanssa tulee myos keskustella
siitd, mikd on hyvaa ja mikd huonoa asiakaspalvelua. (Lahtinen—Isoviita
2004, 45.)
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Palvelun laatumielikuva perustuu asiakkaan henkilokohtaisiin kasityksiin. Jos
asiakkaan kokemukset vastaavat hédnen odotuksiaan tai jopa ylittavéat ne, on
asiakas tyytyvainen. Asiakas vertailee aina kokemuksiaan suhteessa odotuk-
siinsa ja jos yritys ei pysty naitd odotuksia tayttamaan, voi pettymys olla suu-
r. Kerran menetettyd luottamusta on vaikea ansaita takaisin. (Lahtinen—
Isoviita 2004, 45.)

Palveluilmapiiri Palvelupaketti

Hyva

palvelu
Palvelun laatu Palvelujen
\\/ tuotanto

Kuvio 1. Hyvan palvelun osatekijat (Lahtinen—Isoviita 2004, 40)

3.2 Hyvaa asiakaspalvelua

Asiakaspalvelulla tarkoitetaan yleensa tyontekijan ja asiakkaan valilla tapah-
tuvaa vuorovaikutusta. Vaikka asiakaspalvelulla viitataan yleensa vain edella
mainittuun vuorovaikutukseen, vaikuttaa asiakkaan kokemukseen asiakas-
palvelusta myos yrityksen tapa toimia tai hdnen ostamansa tuote. (Reinboth
2008, 31-32.) Lehtonen, Pesonen ja Toskala (2002) méaarittelevéat asiakas-

palvelun tehtavan seuraavalla tavalla:

"Asiakaspalvelun tehtdva on saada asiakas tyytyvaiseksi, koke-
maan laatua ja tuntemaan, etta han saa asiantuntevaa, luotetta-
vaa, nopeata ja juuri h&nen henkilokohtaisiin ongelmiinsa tai tie-
don tarpeisiinsa paneutuvaa palvelua” (Lehtonen—Pesonen—
Toskala 2002, 59).
Asiakaspalvelu on sarja toimenpiteitd, jotka tehdaan asiakasta palvellessa
hanen hyvakseen. Jos jossain asiakaspalveluketjun vaiheessa palvelu epa-
onnistuu, asiakas reagoi kielteisesti ja mahdollisesti jopa vaihtaa asiointipaik-
kaansa. Yrityksen ja sen asiakkaan vuorovaikutuksen tavoitteita ovat palve-

lun tuottaminen asiakkaalle, myynnin aikaansaaminen, asiakastyytyvaisyy-
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den tuottaminen sek& kanta-asiakassuhteen aikaansaaminen ja kehittami-
nen. (Lahtinen—Isoviita 2004, 47.)

Hyvan asiakaspalvelun perustana toimii yrityksen henkilokunta, joka omaa
riittdvat taidot hallita erilaisia asiakastilanteita. Asiakaspalvelutaitojen perus-
tan voi hankkia opiskelemalla samalla tavalla kuin muidenkin alojen perusopit
hankitaan. Oppiminen jatkuu kaytannon asiakaspalvelutilanteissa. Kun tyon-
tekija tuntee onnistuneensa tydssaan, edistavat hyvat asiakaspalvelutaidot
myo6s myonteista asennetta asiakaspalveluty6ta seka itse asiakkaita kohtaan.
Usein vaitetaan, ettd asiakaspalvelijaksi synnytaan — asiakaspalvelijoiksi syn-
tyneitd on kuitenkin yhta pieni osa kuin niité ihmisia, joista ei kouluttamalla-
kaan saada hyvia asiakaspalvelijoita. (Reinboth 2008, 8.)

Gronroosin (2009) mukaan palveluhenkisen ja asiakaskeskeisen yrityksen
tyontekijalta vaaditaan tiettyja ominaisuuksia, jotka han on jaotellut seka ylei-
siin ettd erityisvaatimuksiin. Yleisid vaatimuksia ovat kokonaissuhteen ym-
martaminen, joka yrityksella on asiakkaidensa tai muiden sidosryhmien
kanssa, oman velvollisuuden ja roolin ymmartaminen naiden suhteiden yllapi-
tdmisessa seka asiakaskeskeisen asenteen omaksuminen tyOympéaristossa.
(Grénroos 2009, 445.)

Erityisvaatimuksia ovat taidot olla vuorovaikutuksessa ja viestia asiakkaiden
ja muiden sidosryhmien kanssa sek& motivaatio viestimiseen ja vuorovaiku-
tuksen yllapitamiseen. Vaatimuksena on myds palkkioiden saaminen vuoro-
vaikutuksesta ja viestinnastd, joka tukee asiakaskeskeista kayttaytymista ja
sitd kautta menestyksellistd vuorovaikutteista markkinointia. (Grénroos 2009,
445.)

Vaikka valtaosa asiakaspalvelutyota tekevistd ihmisista on ystavallisia ja hei-
dan halunsa onnistua tyéssdan on suuri, jda asiakas lilan usein kylmaksi.
Asiakaspalvelun kehittamiseen tulee panostaa kokonaisvaltaisella ja pitk&djan-
teisella kehittamiselld ja johtamisella. Asiakaspalvelu on yksi osa asiakkaalle
tarjottavasta tuotteesta, ja sita tuleekin kehittd& osana yrityksen kokonaistoi-

mintaa. Tall& edesautetaan sitd, etta asiakas palaa takaisin yritykseen, on
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halukas ostamaan tuotteita tai palveluita uudelleen ja kertoo yrityksesta

myonteisia asioita muille ihmisille. (Reinboth 2008, 20, 34.)

Asiakaspalvelun laadun kehittdminen edellyttaa, etté yrityksessa oleva tieto
levitetddn jokaiselle henkildston jasenelle, joka tiedosta jotenkin hyotyy. Ajan
tasalla olevaa tietoa asiakkaista, heidan tarpeistaan ja siitd mita he arvosta-
vat on asiakkaiden parissa tyoskentelevilla tyontekijoilla. Asiakasrajapinnas-
sa tyoskentelevat henkilot vastaanottavat suurimman osan yritykseen kohdis-
tuvasta palautteesta, mutta usein tata kautta saatu palaute ei paady ylimman
johdon kasiin. Yleensa johtajat kayttavat apunaan kyselyitd ja tutkimuksia
saadakseen tietoja asiakkaista, mutta vaikka tallaistakin tietoa tarvitaan, se
paatyy johtajalle hitaammin kuin suoraan asiakkaan kanssa vuorovaikutuk-
sessa olevalta tyontekijalta saatu tieto. Tyontekijoitéa kannattaa siis kannustaa
ideoiden esille tuomiseen. (Reinboth 2008, 90-92.)

Usein kay niin, etta tyontekijat eivat uskalla ottaa esille mahdollisia ongelma-
kohtia. Hyva esimiestoiminta on tadssa avainasemassa, silla sen avulla tydyh-
teisdon on mahdollista oppia ratkaisemaan ty6hon liittyvid ongelmia. Tydyhtei-
son tulisikin sopia menettelytavoista ja saanndista, jotka edistavat ongelmien
kasittelya ja ratkaisua. (Kesti 2005, 131.)

Yksi hyvan asiakaspalvelun peruskivistda on mygs asiakkaan kuunteleminen
ja huomioon ottaminen. Yleisin keino ottaa asiakkaan toiveet huomioon on
asiakaspalautteen kerddminen ja sen tutkiminen. Palautteista saatu tieto on
toki tarkeaa, mutta ennakointiin tahtaava yritys ei voi tukeutua ainoastaan
asiakaskyselyihin ja asiakaspalautteen keradmiseen, silla ne ovat enemman-
kin menneisyyteen katsomista. (Wilenius 2008, 73.) Yksi suurimmista huo-
lenaiheista matkailijoiden keskuudessa onkin se, ettd heidan mielipiteitdan ei
kuunnella eivatka hotellit kiinnitad tarpeeksi huomiota muun muassa sosiaali-
sessa mediassa kaytyyn keskusteluun. Amadeuksen teettamassa kyselyssa
96 prosenttia vastaajista koki, etta vuoteen 2020 mennessa hotellien tulee
kehittaa sosiaalisen median lukutaitoaan ymmartddkseen kuinka asiakkaiden
tarpeet ja ndkemykset palvelun laadusta ovat muuttumassa. (Amadeus 2010,
12.)
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4 TULEVAISUUDENTUTKIMUS
4.1 Tulevaisuudentutkimus yleisesti

Tulevaisuudentutkimuksen l&ahtékohdat ovat hyvin monitieteiset. Yhteiskunta-
tieteet, taloustieteet, humanistiset tieteet, luonnontieteet, tekniset tieteet ja
luonnontieteet tarjoavat tulevaisuudentutkimukselle monia eri nakdkulmia ja
menetelmid, joiden avulla tulevaisuutta voidaan yrittdd kartoittaa nykyhetkea
koskevan tiedon perusteella. Monesta eri tieteenalasta muodostuva tiede
antaa mahdollisuuksia tulevaisuuden joidenkin piirteiden ennustamiseen tai
ainakin vaihtoehtoisten tulevaisuuksien todennakaoisyyksien arviointiin. (Niini-
luoto 2002, 7-9.) Tulevaisuudentutkimus ei ole pelkkaa perustutkimusta,
vaan keskeista siin& on tulevaisuuden tekeminen eli tulevaisuuteen tahtaavi-

en projektien hallinnointi (Kamppinen 2002, 17).

Tulevaisuudentutkimuksen suosio kasvoi 1900-luvun jalkipuoliskolla. Yhtena
syyna tahan on se, ettd maailmalla tapahtuvat muutokset ovat entista nope-
ampia ja vaikeampia hallita. (Niiniluoto 2002, 7.) Tieteenalana tulevaisuuden-
tutkimus asemoitui Suomessa vuonna 1992, jolloin Turun kauppakorkeakou-
lun yhteyteen perustettiin Tulevaisuuden tutkimuskeskus ja sen jalkeen Tule-
vaisuudentutkimuksen VerkostoAkatemia TVA, joka on suomalaisten yliopis-
tojen ja korkeakoulujen yhteinen tulevaisuudentutkimuksen opetusverkosto.
Naiden keskeisimpia tehtavia ovat perustutkimus, metodologinen kehitystyo

seka akateeminen opetustyd. (Kamppinen—Kuusi—Séderlund 2002, 11.)

Nykyaan yha useampi yritys on omaksunut tulevaisuustydskentelyn osaksi
strategista toimintaa ja tarkeimpien operatiivisten toimintojen rinnalle. Tule-
vaisuustydskentelyn sisallyttaminen yrityksen toimintaan onkin entista
enemman suorastaan valttamatonta, silla elamme nopeiden muutosten kes-
kella. (Mannermaa 2004, 11.)

4.2 Miksi ennakointia?

Kukaan ei voi ikind varmuudella sanoa, mité tulevaisuudessa tapahtuu. Tule-
vaisuus ei ole mydskdan ennalta maaratty, vaan se on luonteensa puolesta

aina avoin. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, ettemmekd voisi aina vaikuttaa
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tulevaisuuteemme omilla valinnoillamme ja teoillamme. (Aaltonen—Wilenius
2002, 65.)

Ennakointi on prosessi, jossa tunnistetaan tulevaisuuden nakymia taméanhet-
kisia havaintoja hytdyntden. Ennakointi auttaa yrityksia tekemé&an kestavia
liketoimintastrategioita ja loytamaan uusia mahdollisuuksia liiketoiminnalle
tulevaisuutta ajatellen. Sen tavoitteena on myos tuottaa erilaisia nakemyksia,
herattaa ajatuksia, lisata ymmarrysta ja inspiroida. Ennakointi on uusi lahes-
tymistapa liiketoiminnan suunnitteluun, mihin vaikuttavat uudet teknologiset
innovaatiot, uudet liiketoimintamallit, arvot ja niiden muutokset, yhteiskunnal-
liset muutokset, lainsdadanndlliset muutokset ja ympariston muutokset.
(Finpro 2012a.)

Ennakointi ei kuitenkaan ole ennustamista tai markkinatutkimusta eika se
tuota suoria vastauksia. Sen avulla voidaan havainnoida tulevia muutoksia ja
valmistautua niihin, tunnistaa tulevaisuuden liiketoimintamahdollisuuksia ja
tarvittaessa tehda nopeita strategisia liikkeitd. Naiden ansiosta yrityksilla on
mahdollisuus olla kehityksen karjessa ja suunnata resurssejaan tulevaisuu-

den kannalta kannattaviin kohteisiin. (Finpro 2012a.)

Ennakoinnista kilpailukykya Lapin matkailulle — hankkeen esiselvitysprojek-
tissa tutkittiin ennakointitiedon tarvetta matkailualalla. Selvityksen mukaan

ennakointitiedon tarvetta voidaan kuvata seuraavalla kuviolla:
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Matkailun Tulevaisuuden
turvallisuus asiakas
Asiakkuuden Sosiaalinen Tulevaisuus- Uudet innovaatiot,

profilointi media orientoituneisuus tuotekehitys
Matkailija- Asiakas- Pk- ja Heikot
yhteisot I8htSisyys mikroyritysten signaalit

Matkailukeskusten
Ostokayttéytyminen ja -alueiden Tulevaisuuden
kehittiminen markkina-alueet

Taloustilanteen ~ Nykyiset Jakelu-
vaikutus markkina- kanavat  Lamatutkimus
alueet
Saavutettavuus BElamystalous

TALOUS &
MARKKINAT

Kuvio 2. Ennakointitiedon tarve matkailualalla (Matkailualan tutkimus- ja koulutusins-
tituutti 2012c¢)

Ennakoinnin avulla voidaan kerata tietoa kuluttajakayttaytymisen (customer
insight) muutoksista, jolloin voidaan tehd& tulevaisuusorientoitunutta asia-
kasprofilointia. Padhuomio on asiakkaan psykografisissa tekijoissa, kuten
elamantyylissd, asenteessa ja arvoissa. Kuluttajakayttaytymisen muutoksista
kertovaa tietoa voidaan keratd esimerkiksi tarkastelemalla sosiaalista medi-
aa, matkailijan kuluttajakayttaytymista ja erilaisia asiakasryhmid. (Matkai-

lualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2012c.)

Talouden ja markkinoiden kannalta on tarkeaa tietdd seka kotimaan etta tar-
keimpien markkina-alueiden taloudellisista muutoksista ja niiden vaikutuksis-
ta matkailualaan ja kuluttajakayttaytymiseen (Matkailualan tutkimus- ja koulu-
tusinstituutti 2012c).

Foresight -kéasitteella kuvataan sitd, miten matkailualan yritysten tulisi kehit-
tda omaa toimintaansa proaktiivisesti tulevaisuuden tekemisen nakoékulmasta
eikd vain tyytya seuraamaan sivusta tapahtuvia muutoksia. TA&man vuoksi
yrityksissa tarvitaan tietoa ennakoinnista ja siihen liittyvista kasitteista, kuten
megatrendeistd, trendeistd, heikoista signaaleista seka villeista korteista.



13

Nain yrityksilla on mahdollisuus kehittéa palveluistaan ja tuotteistaan kesta-

vid. (Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2012c.)

Ennakoinnilla pyritaan parantamaan sita todennakaoisyytta, jolla yrityksen ke-
hitys saadaan pysymé&éan halutulla uralla tai kaantyméaan kohti haluttua kehi-
tysuraa. Kaikki tulevaisuutta hahmottavat kuvaukset tai kehityspolut antavat
tyhjaa paremmat perusteet paatoksenteolle ja erilaisille valinnoille yritystasol-
la. Ennakoinnin seurauksena tehdyt suunnitelmat eivat kuitenkaan yksinaan
riitd, vaan muutos parempaan tai pysyminen toivotulla kehitysuralla vaatii
myo6s suunnitelmien toteutuksen ja aktiivista seurantaa, jolla voidaan varmis-

taa toivotun tuloksen saavuttaminen. (Mannermaa 2000, 22.)

Matkailu on maailman suurin teollisuudenala ja se liikuttaa suuria maaria ih-
misia ympari maailmaa. Monien valtioiden talous on riippuvainen matkailusta.
Samaan aikaan ymparistonsuojelijat pelkaavat ympariston saastumista ja
nationalistit pelkd&vat matkailun vaikutuksia omaan kulttuuriin. Matkailun
maara on kasvanut huimasti viimeisten vuosikymmenten aikana. Ennakoin-
nilla voi olla suuri rooli matkailun myoénteisten vaikutusten voimistamisessa ja
siité koituvien ongelmien vahentamisessa. Tulevaisuuden ennakointi matkai-
lualalla on kuitenkin haasteellista, silla matkailuun vaikuttavat monet eri teki-
jat. Naita tekijoita voivat olla esimerkiksi muodin eri ilmiot, sddolosuhteet, va-
luuttakurssit, ymparistokatastrofit seka taloudellinen tilanne. (Goodwin 2008,
35.)

4.3 Heikot signaalit, trendit, megatrendit ja villit kortit

Toimintaympariston muutosten tarkastelu on yksi tarkeimmistd ennakointiin
ja tulevaisuudentutkimukseen liittyvista tydvaiheista. Toimintaympariston
muutosten tarkasteluun liittyy kiinteasti erilaisten heikkojen signaalien, trendi-
en, megatrendien ja villien korttien jaljittAminen, tunnistaminen ja analysointi.
(Rubin 2002, 904.)

Heikolla signaalilla tarkoitetaan ilmioté, jolla on pieni todennékdisyys toteu-
tua, mutta toteutuessaan sen vaikutukset voivat olla hyvinkin suuria. Heikot
signaalit voivat enteilla jotain negatiivisia ilmi6itd, kuten maailmanlaajuisia

epidemioita tai vaikkapa terrorismin kasvua. Positiivisia heikkojen signaalien
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synnyttamid ilmidita voisivat taas olla esimerkiksi teknologiset innovaatiot,
jotka edesauttaisivat luopumista fossiilista polttoaineista. Tarkedna esimerk-
kina heikosta signaalista voi mainita Internetin vuosina 1993-1995, minka
jalkeen Internetista on tullut olennainen tyokalu seka yksityis- ettd tyoela-
massa. Internet onkin hyva esimerkki siitd, kuinka heikosta signaalista voi
myo6hemmin sen vahvistuessa tulla trendi tai jopa megatrendi. (Mannermaa
2004, 44-45.)

Heikkojen signaalien havaitseminen ja ymmartaminen varmistaa sen, etta
yrityksen on mahdollista pysya ajan hermolla myds tulevaisuudessa. Naiden
signaalien tunnistamiseen ja hyodyntamiseen liittyy kuitenkin seka riskeja
ettd mahdollisuuksia. Ottamalla selvda heikoista signaaleista ja muokkaamal-
la niiden perusteella omaa toimintaansa yritys voi saada esimerkiksi huomat-
tavaa kilpailuetua muihin yrityksiin nahden. Riskina on kuitenkin se, etta yri-
tys voi investoida aikaa ja rahaa johonkin teknologiaan, joka ei menestykaan
markkinoilla. Siksi heikkojen signaalien mahdollisuuksien kriittinen arviointi
etenkin oman yrityksen toiminnan kehittamisen kannalta on tarke&a. (Aalto-
nen-Wilenius 2002, 106-108.)

On olemassa myds ilmi6ita, joita ei voi etukateen havaita eika niihin voi en-
nalta varautua. Talléin on kyse villistd kortista eli yllattavasti ilmaantuvasta
muutostekijastd, joka muuttaa tapahtumien kehityskulun epavarmaksi. Olen-
naista villissa kortissa on se, ettd sen todennékdisyys tapahtua on pieni, mut-
ta tapahtuessaan sen vaikutukset tulevaan kehitykseen ovat huomattavat.
Sen tapahtumista ei voida ennakoida minkaanlaisten historiallisten ilmididen
tai lainomaisuuksien avulla. (Rubin 2002, 907.) Esimerkiksi luonnonkatastrofit
ja terrori-iskut ovat usein tapahtumia, joihin ei ole voitu varautua ja niiden
vaikutus voi olla dramaattinen hyvinkin suurella alueella. Tulivuorenpurkaus
Islannissa vuonna 2010 aiheutti sen, ettd sekd Suomessa ettd monissa
muissa Euroopan maissa lentoliikenne jouduttiin pysayttaméaéan laajalle alu-
eelle levinneen tuhkapilven vuoksi. Tama aiheutti suuret taloudelliset tappiot

muun muassa lentoyhtidille.

Trendi kertoo lahimenneisyydessa seka nykyhetkessa nakyvasta muutoksen

suunnasta, joka voi mahdollisesti jatkua samankaltaisena tulevaisuudessa.
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Trendin jatkuminen ei siis ole varmaa, silla ei voida taata etta tulevaisuus
jatkuisi samansuuntaisena kuin menneisyys. Jotkin trendit ja megatrendit
ovat Kiinnittyneet tiukasti historiaan, mika tarkoittaa sitd, etta niiden jatkumi-
nen on todennakdisemp&é kuin sellaisten, joilla ei historian antamaa voimaa
ole. Historiaan kiinnittyneita trendeja ovat esimerkiksi vaeston ikdantyminen
ja ilmastonmuutos, jotka voidaan luokitellaan megatrendeiksi seka Internetin
kayton kasvu. Historiasta rippumattomia trendeja ovat muun muassa 6ljyn ja
raaka-aineiden hinta, osakkeiden kurssit ja muodin eri suuntaukset. (Hiltunen
2012, 94-96.)

Megatrendi on suuri kehitysaalto, jolla on selvasti havaittavissa oleva suunta.
Selvasta suunnasta huolimatta siind voi my6s esiintya erilaisia tai jopa vas-
takkaisia suuntauksia pienemmaéassa mittakaavassa. Olennaista megatren-
disséd on sen tunnettuus; esimerkiksi vaestonkasvu ja globalisaatio ovat jok-
seenkin kaikille tuttuja kasitteitd. (Mannermaa 2004, 43-44.) Megatrendit
ovat voimakkaasti 1&asna ja ne vaikuttavat eri elaménalueille. Ne ovat myos

maantieteellisesti hyvin levinneitd ilmidita. (Hiltunen 2012, 79.)

Megatrendeista alettiin puhua 1980-luvun alussa, jolloin John Naisbitt julkaisi
teoksensa Megatrends (ks. Naisbitt 1982). Siina Naisbitt nakee megatrendei-
na seuraavat ilmiot: 1) teollisesta yhteiskunnasta siirrytdan informaatioyhteis-
kuntaan; 2) raskaista teknologoista siirrytaan korkean teknologian soveltami-
seen, 3) kansallisista talouksista siirrytadn kansainvalisiin talouksiin; 4) lyhy-
esta aikajanteesta siirrytaan pitkaan aikajanteeseen; 5) keskitetyista jarjes-
telmista siirrytddn hajautettuihin jarjestelmiin; 6) institutionaalisesta huolehti-
misesta siirrytddn omatoimisuuteen; 7) edustuksellisesta demokratiasta siir-
rytddn osallistuvaan paatoksentekoon; 8) hierarkioista siirrytdan verkostoihin;
9) mielenkiinto siirtyy pohjoisesta etelaan Yhdysvaltojen sisélld; 10) pelkista-
vasta joko-tai-ajattelusta siirrytdéan monien mahdollisuuksien ajatteluun. Vaik-
ka ndma megatrendit on kirjattu lahes 30 vuotta sitten, eivat ne ole menetta-
neet ajankohtaisuuttaan. Voidaan siis sanoa, etta tulevaisuuden luotaaminen

megatrendien avulla on mahdollista. (Mannermaa 2000, 101.)

Yritysten tulee kiinnittdd huomiota heikkoihin signaaleihin ja pyrkia hyédyn-

tamaan niita ja jopa vaikuttamaan niihin. Megatrendeihin tai tavanomaisim-



16

piin trendeihin voi itse tuskin vaikuttaa, mutta olennaista on olla tietoinen
naista trendeisté ja oppia tunnistamaan ne. Tarkedd on myds jatkuvasti arvi-

oida niiden vaikutusta omalle yritykselle. (Mannermaa 2004, 46.)

4.4 Matkailualaan vaikuttavat megatrendit

Matkailualan kannalta tarkeimmiksi megatrendeiksi nostin tydssani kuluttaja-
kayttaytymisen muutoksen yksiléllisempaan suuntaan, ekologisuuden, vaes-
ton ikaantymisen ja teknologian kehittymisen, joista kerron tarkemmin seu-
raavissa luvuissa. Valitsin nama megatrendit, koska ne nousivat esille use-
assa lahteessa merkittavina tekijoina ja koska koin ne itse mielenkiintoisiksi

tarkastelun kohteiksi.
4.4.1 Yksilollista palvelua

Yksilollisyys korostuu kaikilla elamanalueilla. Ei ole en&dé vain yhta tai kahta
tapaa eldaa suomalaista arkea, vaan ihmiset uskaltavat olla erilaisia. Tasta
johtuen ihmisten tarpeet ovat myds erilaisia ja halu tulla kohdelluksi yksiléna

on suuri. (Raijas—Repo 2009, 14.)

Tulevaisuudessa tarvitaan syvempad ymmartamysta maantieteellisesti, ta-
loudellisesti, sukupolvellisesti ja asenteellisesti erilaisia ja nopeasti kehittyvia
asiakaskuntia kohtaan. Perinteinen asiakkaiden segmentointi tiettyihin ryh-
miin ei enda ole toimivaa, kun yritetddn selvittda tulevaisuuden matkailijan
tarpeita ja luonnetta. Asiakkaat tulevat vaatimaan yha enemman valinnan-
mahdollisuutta liittyen heid&dn hotellivierailuunsa. Tahan siséltyvat seka si-
saan- ettd uloskirjautuminen, palvelut, huoneen koko, sisustus ja huonekalut,
mukavuudet seka ruokaan ja juomaan liittyvat vaihtoehdot. (Amadeus 2010,
5.)

Yksilollistymisen rinnalle nousee myds uudenlainen yhteisdllisyys. Voimak-
kaasti pirstaloituneet ja eriytyneet kulutustottumukset voivat olla tietyille ryh-
mille yhteisia. Nain syntyy erilaisia elaméantaparyhmia esimerkiksi makujen,
kulutusmieltymysten, harrastusten tai tuoteryhmien ymparille. (Raijas—Repo
2009, 14.)
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4.4.2 Ymparistotietoisuus

Ihmiset tulevat yha tietoisemmiksi ymparistbasioista, joten hotellien tulee ot-
taa kestavan kehityksen periaatteet huomioon ratkaisuissaan. Jos ekologi-
suus otetaan huomioon jo aikaisessa rakennusvaiheessa, on energian séas-
taminen helpompaa ja taloudellisempaa. Energiaa saastavat teknologiat tuli-
sivatkin kuulua jo perusvalintoihin. Myds asiakkaat itse odottavat hotellien
tekevan ymparistoystavallisempia ratkaisuja vuoteen 2020 mennessa. (Bjor-
qvist 2009, 8, 33.)

Kestava kehitys varmistaa kohteelle pitkaaikaisen elinkelpoisuuden, joka
puolestaan parantaa sen mahdollisuuksia parjata kilpailun kasvaessa. Aset-
tamalla pitk&n tahtaimen tavoitteita ja seuraamalla niiden saavuttamista on
mahdollista saavuttaa suurta taloudellista hyotya. Kuluttajat ovat koko ajan
enemman tietoisempia matkailun vaikutuksista ymparistoon. Ymparistosta
vastuun kantava yritys on monen matkailijoiden silmissa houkutteleva kohde.
(Turunen 2012.)

Kestava kehitys osana yrityksen laatuajattelua vahvistaa imagoa, luo kilpai-
luetua muihin yrityksiin nahden ja voi auttaa uusien asiakkaiden saamisessa.
Tehokkaalla markkinoinnilla yritys voi myds ohjata asiakasta valitsemaan
kestavaa kehitysta tukevan matkailupalvelun tai — tuotteen. (Turunen 2012.)

Jotta hotelli olisi ymparistdystavallisempi, ei tekojen tai investointien tarvitse
olla suuria. Jo pienilla toimenpiteilla voi vahentaa paastoja, saastaa luonnon-
varoja ja pienentaa kustannuksia. Tallaisia toimenpiteitd ovat esimerkiksi ve-
den ja energian sadstaminen seka jatteiden lajittelu. Jotkut toimenpiteet ku-
ten vettd sdastavien suihku-, hana- ja wc-laitteiden hankinta edellyttavat suu-
rempia investointeja, mutta ne maksavat itsensd nopeasti takaisin. (Turunen
2012.)

4.4.3 Vaeston ikdantyminen

Yli 55-vuotiaat ovat kasvava matkailijaryhma lansimaissa. Nama matkailijat
ovat entistd energisempia, vauraampia ja uteliaampia kuin ennen. He ovat

myo6s valmiita maksamaan ensiluokkaisista palveluista seka ainutkertaisista
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elamyksista. Kyseessa ei kuitenkaan ole yksi ainoa segmentti, vaan erilaiset
tarpeet omaava monipuolinen joukko. Vanhempaa ikaluokkaa edustavat
matkailijat arvostavat uniikkien kokemusten lisadksi helppoutta ja sujuvuutta.
(Finpro 2012b.) Vaeston ikaantyminen luo uudenlaisia kuluttajia, silla mita
vanhemmaksi ihminen tulee, sen yksildllisempia valintoja han uskaltaa tehda.
(Raijas—Repo 2009, 14.) Elékelaisten matkustaminen ei ole myoskéaan loma-

aikoihin sidottua. (Havas—Jaakonaho—Rantanen-Sievers 2006, 96.)

Ikdantyminen on maailmanlaajuinen ilmio, vaikka se ei iskekddn samalla
voimalla jokaisessa maassa ja maanosassa. YK:n Department of Economic
and Social Affairsin vuonna 2009 tekeman ennusteen mukaan 22 prosenttia
koko maailman véaestosta on yli 60-vuotiaita. Luku oli 11 prosenttia vuonna
2009. Taulukossa 2 esitetddn muutaman maan ennakoitu vaesttnkehitys

kyseisen raportin mukaan. (Hiltunen 2012, 81-82.)

Taulukko 2. Ennusteita ikérakenteen muutoksista (Hiltunen 2012, 82)

2009 2050

Alue/Maa (% vaestosta yli 60-vuotiaita | (% vaestosta yli 60-vuotiaita
Koko maailma 11 22
Kehittyneet maat 21 33
Vahemman kehittyneet 8 20
Vahiten kehittyneet 5 11
Japani 30 44
Etela-Korea 15 41
Kiina 12 31
Intia 7 20
Ruotsi 25 30
Suomi 24 32
Italia 26 39
Venaja 18 32
USA 18 27
Brasilia 10 29

Fyysisen kunnon heikkenemisen myoéta hoiva- ja terveyspohjaisten matkailu-
tuotteiden kysynta lisdantyy. Tallaisilla tuotteilla on kysyntdd aiemminkin

elaman eri vaiheissa. Esimerkiksi ikasyista liikkuntarajoitteisten matkailijoiden
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maaran kasvu vaatii panostusta myos esteettomaan matkailuun ja saavutet-

tavuuteen. (Havas ym. 2006, 96.)
4.4.4 Teknologian kehitys

Uudet ja nykyiset nuoret sukupolvet ovat kasvaneet maailmassa, jossa tek-
nologia on vahvasti lasna. Tama muokkaa heiddn odotuksiaan hotelleista,
olivat he sitten yopyjina, tyontekijoina tai likekumppaneina. Vuoteen 2020
mennessa eri teknologioiden luonne ja laajuus mita kaytdmme ja minka
kanssa olemme vuorovaikutuksessa kasvaa huimasti. Hotellien haasteena
onkin sopeutua muutoksiin, tarjota tarvittaessa ja ymmartaa naiden teknolo-

gioiden vaikutus hotelliymparistoon. (Amadeus 2010, 20.)

Esimerkiksi Internetiin paasy vuorokauden ympari puhelimen avulla voi vai-
kuttaa palvelujen tarjontaan merkittavasti. Yksi mahdollinen tulevaisuudenku-
va on se, etta vuonna 2020 matkapuhelin on yleisin ja tavallisin tydkalu Inter-
netin kayttamisessa ja kommunikoimisessa. Nokia ennustaa, ettd matkapu-
helinten kayttajien maara tulee kasvamaan 4 miljardista kayttajasta vuonna
2009 5 miljardiin kayttajaan vuoteen 2015 mennessa. Myos matkapuhelinten
tietolikenteen ennustetaan kasvavan vuoteen 2015 mennessa 300-
kertaiseksi. Samaan aikaan rajat sen valilla miten kaytamme teknologiaa ko-

tona, tdissa ja matkustaessa hamartyvat. (Amadeus 2010, 5, 20.)

Monet matkustajat suhtautuvat jo nykyaan negatiivisesti ajatukseen siita, etta
Internetin kaytdsta hotelleissa tulisi maksaa. Vuoteen 2020 mennessa on
todennakoista, ettd ilmaisen Internetin kayttdomahdollisuuden lisdksi yhteydel-
ta vaaditaan merkittdvan paljon enemman my6s nopeutta, taajuutta ja toimi-
vuutta. Huomisen hotelli on paljon enemméan sulautunut Internetin maail-
maan, toimien aktiivisesti muun muassa sosiaalisessa mediassa. Kyky toimia
joustavasti ja nopeasti muuttuvassa ymparistosséa saa koko ajan enemman

painoarvoa. (Amadeus 2010, 5, 20.)

Ihmiset myos etsivat ja varaavat matkansa useammin Internetistda. Matkakoh-
teessa he etsivat tietoa eri mahdollisuuksista esimerkiksi alypuhelinsovellus-
ten avulla. Sosiaalisen median sovellusten ja matkavarausjarjestelmien lisak-

si paikkatietoihin perustuvat mobiilisovellukset kasvattavat suosiotaan. Tieto-
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tekniikkaa, luovien alojen osaamista sek& matkailualan asiantuntijuutta yhdis-
tamalla onkin mahdollista tuottaa palveluja, jotka erottavat yrityksen kilpaili-
joista. (Finpro 2012b.)

Nykypaivan tietoyhteiskunnassa ihmiset haluavat tietoa, joten sité pitaa heille
my0s tarjota. Huomion arvoista on myods se, ettd monet matkailijat haluavat
jakaa omia kokemuksiaan ja elamyksiaan muille reaaliajassa sosiaalisen

median palveluiden avulla. (Finpro 2012b.)

4.5 Yrityksen strateginen suunnittelu ja visio

Ennakoinnin avulla saatu tieto ja muutoksiin vaikuttavat toimijat ovat avain-
asemassa silloin, kun halutaan luoda tulevaisuuteen tahtaavia strategioita ja
visioita ja kehittdd tulevaisuutta koskevaa ymmarrysta. (Alueellisen enna-
koinnin kaytanndn opas SUOMI 2002, 10.) Tassa luvussa avaan strategian ja
vision kasitteet, silla yksi haastattelun kysymyksista koskee yrityksen strate-

gista suunnittelua.

Nykyisessa liiketaloustieteessa strategialla tarkoitetaan pyrkimyksia tai tavoit-
teita seka niitd kohti etenemista. Strategiaa voi kuvailla kokonaisvaltaiseksi ja
pitkajanteiseksi liikemiestaidoksi. Strategialla tarkoitetaan nykyhetkessa teh-
tavia paatoksia ja toimenpiteitd tulevan menestyksen varmistamiseksi ja

mahdollisuuksien hyddyntamiseksi. (Karlof 2004, 19.)

Nasi ja Aunola (2001) esittavat strategialle kuusi erilaista maaritelmaa. Hei-
dan mukaansa strategia on yrityksen integroiva paatdosmalli, yrityksen missi-
on varmistaja pitkalla tahtayksella, yrityksen Kkilpailullisen toiminta-alueen
maaritys, operatiivinen vastaus SWOT-analyysiin, jasentelysysteemi yritys-,
liketoiminta- ja funktiotasojen johtamiselle seka yrityksen toiminnan vuoro-
vaikutusmalli omistajien ja muiden sidosryhmien kanssa. (Nasi—Aunola 2001,
10-11.)

Strategian toteuttaminen on yksi yrityksen johdon keskeisimpid tehtavia.
Strategia sitoo yrityksen omistajat yrityksen henkildstéon. Strategian toteut-
taminen kaytadnnossa vaatii mahdollisimman laajaa osallistumista, mika takaa

strategian kaytantoon viemisen tehokkuuden ja kriittisten toimijoiden sitoutu-
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misen strategisiin tavoitteisiin. Strategisista tavoitteista tulee laatia selkeéat
tavoitteet koko yrityksen henkilostélle, jolloin ihmiset kykenevét keskittymaan
strategian kannalta oleellisiin asioihin. Osaamisen kehittdminen on olennai-
nen osa strategiaa, jotta jokaisella on selke& kuva siitéa, millaista osaamista
tulevat haasteet edellyttavat. (Otala—Ahonen 2003, 125-126.)

Strategiatyon tarkeimpia huomioitavia asioita ovat Karlofin (2004) mukaan
menneisyys, nykytilanne, ympaéristo, arviot tulevaisuudesta, toteutus ja seu-
ranta. Perustana toimii yrityksen liikeidea. Sen pohjalta rakennetaan proses-
si, joka sisaltda edella mainitut osat ja aikaansaa yhtendisen nakemyksen
siitd, mihin suuntaan toimintaa kehitetdan. Strategiaa laadittaessa paatetaan
ensimmaisend ratkaisevista strategisista pyrkimyksista: mita aiomme tehda?
Sen jalkeen tulee erittdin tarke& sanoista tekoihin siirtyminen: miten pyrki-
myksemme toteutetaan? (Karlof, 2004, 33-34.)

Strategia on siis olennainen tekija yrityksen menestyksen kannalta. Yrityksen
taytyy suunnata katsettaan tulevaisuuteen, jotta se pystyy luomaan toimivan
strategian ja tarvittaessa tekemaan siihen muutoksia. Tutkimuksen kannalta
onkin mielenkiintoista tietdd, kuinka pitkalle ajalle yritykset tekevét erilaisia
toimintamalleja ja miten ndmé& strategiat ovat kytkdksissa operationaalisella
tasolla tapahtuvaan asiakaspalveluun.

Vision luominen on strategiatyoskentelyn lahtokohta, silla se muodostaa stra-
tegian perustan. Visio on yrityksen tahdonilmaisu siitd, mitd se haluaa tule-
vaisuudessa olla. Se on kuvaus, mielikuva tai ihannekuva yrityksesta tulevai-
suudessa, jonka toteuttamiseen vaaditaan tahtoa ja voimaa. Visiolle ei ole
olemassa mitaan tiettyd aikajannetta tai ohjearvoja; se riippuu yrityksen tilan-
teesta ja koosta, yrityksen johdon asenteista ja yrityksen kulttuurista seka
toimialan luonteesta. Tyypillisesti pienten ja keskisuurten yritysten visiot maa-

ritelladn noin 3-5 vuodeksi eteenpain. (Hakanen 2004, 63, 69.)

Yrityksen strategialla ja visiolla on selkea periaatteellinen ero. Vision tehta-
vana on antaa yritykselle ja siina toimivalle henkilokunnalle suunta, tuoda
tydskentelyyn mukaan tunnetta, innostaa ja motivoida. Strategiantyon tavoit-

teena on |l0ytda keinot vision toteuttamiseksi ja auttaa sen saavuttamista
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muuntamalla visio konkreettisiksi lyhyemman aikavélin tavoitteiksi. Aina tama
eri ei ole yhta suuri, silla joissakin menestyvissa pienissa ja keskisuurissa
yrityksissa visio toimii samalla yrityksen strategiana. Tallaisessa tapauksessa
voimakas visio ohjaa yrityksen henkilostba sellaisenaan, eikd tarkemmin

maariteltyja strategioita tai tavoitteita valttamatta tarvita. (Hakanen 2004, 62.)

Hyvin muotoiltu visio on mahdollisimman selkea ja konkreettinen. Se on hel-
posti ymmarrettavissa ja sen toteuttaminen yrityksen puitteissa on realistista.
On tarke&a, ettd visio el jd& vain taivaanrannassa haamottavaksi harhaku-
vaksi, vaan se konkretisoidaan ja tyostetddn osaksi koko organisaatiota ja
sen henkilostoa. Henkiloston mukaan saaminen vision toteuttamiseen on
edellytys sille, ettd johdon méaaritteleméa visio muuttuu osaksi asiakkaan ko-
kemusta. (Reinboth 2008, 65-66.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS
5.1 Laadullinen tutkimusmenetelméa

Laadullisesta tutkimusmenetelmasta puhuttaessa voidaan sen synonyymeina
kayttaa pehmeita ja kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Yksinkertaisesti muo-
toiltuna laadullinen tai kvalitatiivinen tutkimus on aineiston ja analyysin muo-
don kuvausta, ei-numeraalista aineistoa. Kuitenkin esimerkiksi haastattelua
voidaan analysoida seka laadullisesti ettd maarallisesti eli kvantitatiivisesti.
Laadulliselle tutkimukselle ominaisia piirteitd ovat aineistonkeruumenetelma,
tutkittavien néakokulma, harkinnanvarainen otanta, aineiston laadullinen ana-
lyysi, hypoteesittomuus, tutkimuksen tyylilaji ja tulosten esitystapa, tutkijan
asema ja narratiivisuus. (Eskola—Suoranta 1998, 13-15.)

Laadullisella aineistolla tarkoitetaan pelkistetyimmilladn aineistoa, joka on
iimiasultaan tekstia. Tutkija on voinut joko tuottaa tekstin itse esimerkiksi
haastatteluiden tai havainnoinnin kautta tai tarkastella muiden tuottamia ai-
neistoja. Tallaisia aineistoja voivat olla esimerkiksi paivakirjat, omaelamaker-
rat, elokuvat ja yleisbnosastokirjoitukset. Laadullisessa tutkimuksessa tutki-
mussuunnitelma voi eldd prosessin aikana, silla suunnitelmaa tai jopa tutki-
musongelman asettelua voi joutua tarkistamaan aineistonkeruun kuluessa.
Avoin tutkimussuunnitelma myos korostaa aineistonkeruun, analyysin, tulkin-

nan ja raportoinnin kietoutumista yhteen. (Eskola—Suoranta 1998, 15-16.)

Laadullisessa tutkimuksessa tarkastelun kohteena on yleensa pieni maara
tapauksia, joita pyritaan analysoimaan mahdollisimman tehokkaasti. Aineis-
ton maara ei siis ole niin tarkeaa kuin sen laatu. Harkinnanvaraisessa otan-
nassa on tarkeaa rakentaa tutkimusta tukeva vahva teoreettinen perusta,
joka osaltaan ohjaa aineiston hankintaa. (Eskola—Suoranta 1998, 18.) Tavoit-
teenani oli haastatella viitta lappilaisen hotellin edustajaa. Tama tavoite tayt-
tyi. Koin maaran riittavaksi, silla jokainen haastattelu tarjosi kiitettavasti ai-
neistoa analysointia varten ja haastatteluihin osallistuneet hotellit olivat kes-

ken&an erilaisia yrityksia, seka sijainniltaan etta liiketoiminnaltaan.

Haastattelut ovat Suomessa yleisin tapa keraté laadullista aineistoa. Haastat-

teluilla voidaan kerata kvalitatiivisen aineiston lisdksi myos kvantitatiivista
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tietoa. Haastattelun perimmaisena tavoitteena on selvittdd, mitd haastatelta-
va ajattelee tutkimuksen kohteena olevista asioista. Yksinkertaisen maaritte-
lyn mukaan se on tilanne, jossa haastattelijan asemassa oleva henkilo esit-
tdd kysymyksia haastateltavana olevalle henkildlle. Viime vuosikymmeniné
perinteisesta kysymys-vastaus-haastattelusta on kuitenkin siirrytty enemman

keskustelunomaisempiin haastattelutyyppeihin. (Eskola—Suoranta 1998, 86.)

Haastattelutyyppien jakoja on olemassa useita. Yksinkertainen jako saadaan
aikaan, kun otetaan huomioon kysymysten muotoilun kiinteys ja toisaalta se,
miten paljon haastattelija jasentda haastattelutilannetta. Puolistrukturoidussa
eli teemahaastattelussa aihepiirit ja teema-alueet on ennalta maaratty, mutta
kysymyksilla ei ole tarkkaa muotoa eiké jarjestysta. Kaikki teema-alueet kay-
daan haastateltavan kanssa lapi, mutta niiden jarjestys ja laajuus voi vaihdel-
la riippuen haastattelusta. Teemahaastattelun etu on se, etta vastaaja kyke-
nee halutessaan puhumaan vapaamuotoisesti, jolloin keratyn aineiston voi
katsoa edustavan vastaajien puhetta itsessdan. Toisaalta ennalta maaratyt
teemat mahdollistavat sen, etta kaikissa haastatteluissa puhutaan edes jos-
sain maarin samoista asioista. Teemat myds muodostavat rajat aineistoille,
jolloin materiaalin analysointi on helpompaa. (Eskola—Suoranta 1998, 87—
88.)

Kaytin tydssani tutkimusmenetelmana puolistrukturoitua eli teemahaastatte-
lua, joka on laadullinen tutkimusmenetelma. Valitsin teemahaastattelun ai-
neistonkeruumenetelmaksi, koska koin saavani aiheeseen sopivampia vas-
tauksia avoimen haastattelutyypin avulla. Osa haastattelun kysymyksista kéa-
sittelee vastaajan omia henkil6kohtaisia ndkemyksia ja mielipiteitd, joten
avointen kysymysten avulla oli mahdollista saada monipuolisia vastauksia ja

tehda lisdkysymyksia jos tarvetta ilmeni.

Jaottelin haastattelun kahteen eri teemaan, asiakkuuksiin ja ennakointiin (Lii-
te 1.) Tamén johdosta sek& haastattelun suorittaminen oli selkeampaa ja
helpommin havainnollistettavissa seka haastateltavalle etta minulle. Haastat-
telun kysymykset pohjautuivat opinndytetyon teoriaosuuteen. Molemmissa
teemoissa kasitelladn asiakaspalveluun liittyvdd ennakointia, mutta ensim-

maisessa teemassa paapaino on enemman asiakkaissa ja jalkimmaisessa
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enemman ennakoinnissa. Kysymyksia laatiessani otin huomioon seka ohjaa-

jien kommentit ettéd toimeksiantajan edustajan toiveet.

Haastattelut suoritettiin puhelinhaastatteluina syksyn 2012 aikana. L&hetin
haastattelupyynnot hotelleihin ensin sahkodpostin valityksella, jonka jalkeen
kontaktoin hotelleja viela tarvittaessa puhelimitse. Lahetin vastaajille haastat-
telukysymykset jo ennen varsinaista haastattelua, jotta heilla oli mahdollisuus
tutustua kysymykseen etukateen. Haastattelujen kesto vaihteli 15 minuutista

45 minuuttiin.

Pyrin valitsemaan haastateltavat siten, ettd he edustaisivat keskenaan erilai-
sia majoitusalan yrityksida. Mukana oli seké& ketju- etta yksityisessd omistuk-
sessa olevia hotelleja seké& projektin toteuttamiin matkailun ennakointispar-
raustapaamisiin osallistuneita hotelleja. Haastateltavina oli yhteensa 3 ketju-
hotellin edustajaa sekéd 2 yksityisessd omistuksessa olevan hotellin edusta-
jaa. Vastaajat toimivat hotelleissa eritasoisissa johtotehtavissa. Yhden haas-
tattelun kohdalla nauhoitus epdonnistui, mutta sain kuitenkin tarkeimmat tie-
dot kirjattua ylos. Kaikilta haastateltavilta myds kysyttiin suostumus puhelun

nauhoittamiseen etukateen.

5.2 Tutkimusaineiston analysointi

Laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on luoda aineistoon selkeytta ja si-
ten tuottaa uutta tietoa kasiteltavasta asiasta. Analyysin avulla aineisto pyri-
tdan tiivistamaan kadottamatta sen sisdltam&d informaatiota. (Eskola—
Suoranta 1998, 138.) Teemahaastattelun avulla kerétty aineisto on yleensa
runsas, mutta kaikkea materiaalia ei ole valttamattd pakko hyddyntad. Kaik-
kea tietoa ei aina edes pysty hydédyntamé&an. Jotta aineistosta ei tulisi lilan
laaja syvéllista analysointia silméalla pitden, kannattaa analysointitapaa miet-
tia jo haastattelurunkoa suunnitellessa. (Hirsjarvi-Hurme 2000, 135.)

Laadullista aineistoa analysoitaessa on erityisen tarkeda tuntea aineisto pe-
rinpohjaisesti, joten se on syyta lukea useampaan kertaan. Teemahaastatte-
lun teemat muodostavat jo eraanlaisen aineiston jasennyksen, jonka avulla
analyysin voi aloittaa. (Eskola—Suoranta 1998, 152-153.) Kun haastattelut

olivat ohitse, kavin haastattelut yksi kerrallaan I&pi moneen kertaan ja koko-
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sin sen jalkeen kaiken olennaisen tiedon haastatteluista tiivistettynd Excel-
taulukkoon. Taulukossa vastaukset olivat helposti vertailtavissa, joten mah-

dollisia samankaltaisuuksia tai eroavaisuuksia oli helpompaa havaita.

Aineiston litteroinnin tarkkuudella ei ole yksiselitteisia ohjeita. Litteroinnin voi
tehda koko haastattelusta tai esimerkiksi etukateen rajatuista teema-alueista.
Litteroinnin tarkkuus riippuu tutkimustehtavasta ja tutkimusotteesta. Jos ai-
neisto on keratty teemahaastattelun avulla ja tarkkaan litterointiin ei ole tar-
vetta, voidaan aineiston purkamista varten muodostaa kortistoja. Kortistot
ovat tiedostoja, joihin aineisto on pilkottu esimerkiksi erilaisten teemojen mu-
kaan. Litterointi on aineiston purkamisen lisaksi analyysivaiheen alku. Jo litte-
roitaessa tutkijan on tarkedd hahmottaa aineiston olennainen sisaltd, jotta
han voi paattad mita aineistosta saastetaan ja mita jatetadn pois. (Hirsjarvi—
Hurme 2000, 139-142.)

Litteroinnissa pyrin purkamaan nauhoitetun aineiston mahdollisimman tarkas-
ti, joskin jatin mahdollisen aiheeseen kuulumattoman keskustelun pois. Jatin
pois myos joitakin puhekielen ilmaisuja, silla niilla ei ollut olennaista merkitys-
téa analyysin lopputuloksen kannalta. Esimerkiksi suostumuksen kysyminen
nauhoittamista varten ennen aloittamista ja vastaajaan ja hanen yritykseensa

liittyvat tiedot eivat olleet osana litterointia.

Laadullisen aineiston analyysitapoja on olemassa useita. Erilaisia analyysita-
poja ovat esimerkiksi kvantitatiiviset analyysitekniikat, teemoittelu, tyypittely,
tai sisallonerittely. On kuitenkin tarkedd huomata, etta usein erilaiset ana-
lyysitavat kietoutuvat toisiinsa ja niiden rajat hamartyvat. Vain yhden ana-
lyysitavan soveltaminen on muutenkaan harvoin mahdollista. (Eskola—
Suoranta 1998, 161-162.) Aineistoa tutkittaessa siitéa tulee loytaa piirteita,
jotka eivat ole suoraan lausuttuja. Tutkija omaa jonkin tietyn nakdkulman tut-
kittavaan asiaan, jolloin han tulkitsee haastatteluja tasta nakokulmasta. Yksi
analyysitapa on ad hoc — menetelmd, jonka tavoitteena on merkityksen etsi-
minen. Talléin tutkijalla ei ole kaytossdén mitaan tiettya analyysimenetelmaa,
vaan analysoidessaan aineistoa han kayttda parhaaksi katsomaansa tapaa
saadakseen merkityksen esiin. Merkityksen tuottamistapoja ovat esimerkiksi

teemojen ja toistuvuuden havaitseminen, vertailujen ja kontrastien tekeminen
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sekad sen tarkastelu, mitkd asiat esiintyvat yhdessa. (Hirsjarvi-Hurme 2000,
137-138.)

Laatimani Excel-taulukon ja haastattelun kysymysten avulla laadin tiettyja
teemoja, joita kaytin hyvaksi kirjoittaessani haastattelujen tuloksia. Analyysis-
sa pyrin myos loytamaan vastauksista mahdollisia kontrasteja tai toistuvuuk-

sia, jotka liittyvat ad hoc — menetelman merkityksen tuottamiseen.

Aineisto on koottu viidesta teemahaastattelusta. Jaottelin kerdamani aineis-
ton kuuteen eri teemaan, jotka avaan seuraavissa luvuissa. Teemat on jao-
teltu haastattelun kysymysten perusteella. Tukeakseni tulosten paikkansapi-
tavyytta olen ottanut haastatteluista suoria lainauksia, jotka liittyvat aina kasi-
teltavaan teemaan. Tekstissd haastateltavat on numeroitu suoria lainauksia

kaytettdessa, esim. H1, H2, H3 jne.
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6 HAASTATTELUJEN TULOKSET
6.1. Muutokset hotellien asiakaskunnassa

Kysyttdessa asiakkaissa tapahtuneista muutoksista viimeisten viiden vuoden
aikana suurimmassa osassa vastauksista tuli esille asiakkaiden omatoimi-
suus ja sen lisdantyminen. Matkat varataan itse Internetista ja palvelutarjon-
nasta otetaan selvdd enemman itse. Eraan vastaajan ndkemyksen mukaan
asiakaskentta on ikdan kuin pirstaloitunut, mink& johdosta perinteista vapaa-

ajan matkailun ja tydmatkailun jaottelua on hankalaa harjoittaa.

"Jotenkin me eletaan nyt hyvin individualistista aikaa ja jokainen
asiakas haluaa sen asiakaspalvelukokemuksen niin etta se on
juuri heille suunnattua.” (H1)

"lhmiset ovat alkaneet varaamaan omatoimisesti netin kautta. —
— Ihmiset ottavat itse omatoimisesti selvaa palveluista ja alueen
palveluista ja tekevat matkustuspaatoksia sitten sen mukaan.”
(H2)

"Seka kotimaisessa etta ulkomaisessa omatoimisuus on lisdan-
tynyt, ettd ei valttamatta tulla sitten suurina ryhminé valmiiksi jar-
jestetyille matkoille vaan varataan ne itse ja tehdaan itse se ty6.”
(H3)
Omatoimisuuteen vaikuttavia tekijoitd n&htiin olevan erityisesti maailmalla
vallitseva epéavakaa taloudellinen tilanne, mink& vuoksi ihmiset ovat mahdol-
lisesti tarkempia rahankayton suhteen. Yksi haastateltavista mainitsi merkit-
tavasti asiakkaissa tapahtuneeseen muutokseen vaikuttavaksi tekijaksi no-
pean sosiologisen muutoksen; maailma ymparilla muuttuu hyvin nopealla

tahdilla.

Kansainvélisyyden lisdantyminen n&htiin myds muutoksena, jonka vaikutus
on kasvanut paljon viime vuosina. Yhta vastaajaa lukuun ottamatta kaikki
haastateltavat olivat havainneet joitakin muutoksia asiakkaissa tai heidan
kayttaytymisesséddn. Yhdessa tapauksessa haastateltava (H4) ei ollut ha-

vainnut minkaanlaisia muutoksia oman yrityksensa asiakkaissa.

"En kylla nde mitd&dn muutoksia, ainakaan meidan asiakaskun-
nassa.” (H4)

Vaikka haastateltavat olivat havainneet muutoksia yrityksensa asiakaskun-

nassa, ei yrityksissa ollut juurikaan tehty erityisia toimenpiteita naitd muutok-
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sia silmallapitden. Yksi haastateltavista mainitsi tydyhteison jasenten valilla
kaydyn keskustelun tarkeyden koskien maailman muuttumista ja sita, mité se
heilta kaikilta edellyttaa.

Kun haastateltavilta kysyttiin asiakkaissa mahdollisesti tapahtuvista muutok-
sista seuraavan viiden vuoden aikana, nahtiin kehityksen yleisesti jatkuvan
samankaltaisena kuin tdhankin asti. Uusina asioina ilmaistiin yksilollisyyden
rinnalle nouseva yhteisdllisyys, kasvanut laatutietoisuus ja interaktiivisen
kaupan lisdantyminen. Yksi vastaajista naki, ettd ihmiset alkaisivat myos
vaatia enemman hotellin yhteyteen jarjestettyja palveluita, esimerkiksi kau-

neudenhoito- tai spa-palveluita.

"Uskon etta samanlainen individualismi on valloilla viela, mutta
jollakin tavalla se yhteisoéllisyys tulee paljon voimakkaampana.
— — Tehdadan enemman yhdessé ja ehkd menn&ankin ikdan kuin
taaksepain sellaisella positiivisella tavalla.” (H1)

"Luulen etta tama kehitys mika nyt on alkanut jatkuu, tosiaankin
menndan enemman sinne kansainvalisen matkailukeskuksen
suuntaan tallakin alueella. Ja tietenkin nykydan muutoksia tapah-
tuu niin lyhyellékin aikavalilla etta valttdmatta ei osaa ennakoida
kaikkea. Nytkin on lyhyessa ajassa tapahtunut niin paljon, etta
taytyy vahan odotella etta mihin pain ollaan menossa.” (H3)

"Luulen etta asiakkaat tulee enemman laatutietoisemmiksi ja se

verkostokauppa ja yleensakin tammonen interaktiivinen kauppa

tulee lisaantymaan.” (H2)
Muutama vastaaja nosti esille myds aiemmin mainitun tuotteiden ja palvelui-
den raataldinnin, jolloin asiakas voi itse koota mieleisensa paketin tarjolla
olevista vaihtoehdoista. Tamé& nahtiin yhtena keinona palvella omatoimisia ja
yksiléllisia kuluttajia. Kaksi vastaajaa kertoi, ettd heidan yrityksensa palvelu-
tarjonnassa raatalointia toteutetaan esimerkiksi elamysreppu-tyylisesti, jolloin
asiakas voi verkkokaupassa asioidessaan valita itsedén kiinnostavat palvelut

ja koota niista mieleisensé palvelupaketin.

6.2 Asiakkaat ja asiakaspalvelutydntekijat asiakaspalvelun kehittgjina

Kysyttaessa sita miten hotellit hyddyntavat asiakastietoa asiakaspalvelunsa
kehittamisessa kavi ilmi, etta tietoja kaytetddn péadasiassa tehtdessa kanta-

asiakkaisiin kohdistuvaa markkinointia. Erds vastaaja kertoi myos hyddynta-
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vansa asiakkaiden kayttaytymisesta ja likkumisesta saatua tietoa henkil6-

kunnan mitoittamisessa.

Suurin osa vastaajista mainitsi tarkeimmaksi tiedonlahteeksi asiakaspalaut-
teen tai asiakaskyselyt, jotka nousivat esille myods seuraavan kysymyksen
kohdalla. Kysymys kasitteli sitd4, miten asiakkaat ovat mukana yrityksen asia-
kaspalvelun kehittamisessa. Taman kysymyksen kohdalla kaikki vastaajat
nostivat esille asiakkailta saadun palautteen esimerkiksi TripAdvisorin tai
Booking.comin kautta. Kaksi vastaajaa nosti esille vuorovaikutuksen tarkey-
den asiakkaan kanssa hdnen majoittumisensa aikana. Yksi haastateltavista
(H3) myds koki asiakkaan osallistamisen olevan télla hetkella puutteellinen;
haastateltava koki, etta asiakkaiden nakemyksia voitaisiin kayttdad hyodyksi
esimerkiksi tuotekehityksessd, jos vain sopivat kanavat tallaiselle toiminnalle

olisi olemassa.

"Pyritdan asiakkaitten kanssa olemaan vuorovaikutuksessa sen
hanen oleskelunsa aikana etta me saataisiin sita tietoa hanelta.”
(H1)

"Talla hetkella ei viela kovinkaan, mutta tuota sehéan olisi sem-
monen ideaalitilanne etta olisi sellanen alusta tai kanava jolla
paastaisiin asiakkaiden "paan sisalle” silla tavalla etta he voisivat
auttaa vaikka tuotekehityksessa tai muuten” (H3)

Asiakaspalvelutyontekijoiden tiedon ja osaamisen hyoddyntadmistd pohties-
saan osa haastateltavista nosti esille hiljaisen tiedon ja kokemuksen siirtdmi-
sen eteenpain uudemmille tydntekijoille. Osa vastaajista myds koki tarkeéaksi
keskustelun tydyhteisén kesken ja sen, ettd tyontekijoita ohjataan niihin tyo-

tehtaviin missa he ovat tehokkaimmillaan.

"No mina henkilokohtaisesti hydodynnan ihan kun tiedan etta on
tiettyjd asiakasryhmia joita jokin tietty tyontekijd hoitaa sen par-
haiten, niin mina laitan hanet tydvuoroon tiettyyn aikaan.” (H2)

"No me ollaan pyritty totta kai siihen, ettd mydskin kuunnellaan
niitd mielipiteita ja pidetaan sitd kautta se kanava auki asiakkai-
hin saakka, etta sielta sitten tAma& mahdollinen viesti tulisi sinne
missa niitd paatoksia tehdaan. Elikk& se on juuri tarkein kanava
tama asiakaskontakti mista sitten voidaan saada naita vihjeita
asioiden kehittamiseen.” (H3)
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Ainoastaan yksi vastaajista (H3) korosti asiakaspalvelijan ja asiakkaan valilla
tapahtuvan vuorovaikutuksen ja sitd kautta saatavan tiedon olevan téarkein

kanava asiakaspalvelun kehittamisessa.

6.3 Strategioiden rooli hotellien toiminnassa

Suurin osa vastaajista kertoi, etta heidan yrityksessaan toimintasuunnitelmia
laaditaan pisimmilladn 3-5 vuoden paahan. Lisaksi kaikissa hotelleissa on
my0Os olemassa toimintasuunnitelmia lyhyemmille, useimmiten vuoden pitui-
sille ajanjaksoille. Yksi vastaajista (H1) mainitsi my0s strategioiden tarkista-

misen aika ajoin.

"Niita tehdaan viiden vuoden tahtaimella naitéd suunnitelmia ja sit-
tenhan niita pitda aina tarkistaa etta ollaanko oikealla tiella vai pi-
taako muuttaa sita toimintamallia.” (H1)
Kolme viidestad haastateltavasta kertoi, ettd pidemmaéan aikavalin strategiat ja
visio eivat kosketa operatiivisella tasolla tapahtuvaa toimintaa juurikaan. Stra-
tegiat laaditaan yrityksen johdon kesken, josta ne sitten pyritdan jalkautta-
maan alemmille tasoille. Taméa korostui etenkin kahden haastateltavana ol-
leen ketjuhotellin kohdalla.

"No ne on oikeastaan aikalailla puhtaasti tuolla johdon ja halli-
tuksen tasolla ettd ne ei tanne kaytannon tasolle ylla, tietysti joh-
don kautta jossain maarin toimintaa ohjaa mutta muuten ne ei
oikeastaan nay taalla alempana.” (H3)

6.4 Ennakointitiedon seuraaminen ja hyddyntaminen asiakaspalvelussa

Kun haastateltavilta kysyttiin ennakointitiedon, esimerkiksi trendien ja heikko-
jen signaalien seuraamisesta, pystyi vastauksista havaitsemaan etta vastaa-
jan asemalla yrityksessa oli suuri vaikutus vastauksiin. Mita korkeampi ase-
ma yrityksessa, esimerkiksi yrittdja, toimitusjohtaja tai hotellinjohtaja, sita
enemman haastateltavat kykenivat kertomaan ennakointiin liittyvan tiedon
seuraamisesta ja antamaan kaytannon esimerkkeja siitd, mista tata tietoa
seurataan. Esimerkiksi asiakaspalvelupaallikbn tai vastaanottopaallikbn teh-

tavissa toimivilla vastaajilla oli haastavampaa vastata kysymykseen.

"Tama oli nyt semmonen kysymys (vaikea). — — Tiedan etta niita
seurataan, mutta niitd ei seurata taalla hotellitasolla, vaan mei-
dan markkinoinnissa, joka on sitten ihan erillisena. Uskon etta
meidan toimitusjohtaja ja ketjujohtaja seuraa hyvinkin tarkoin néi-
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ta. Taalla yksikkotasolla niita ei sen kummemmin seurata kun se
ettad niitd sitten tulee ohjeistuksina sen mukaisesti sitten tieten-
kin.” (H2)

"No jossain maarin mutta tuota kylla se enemman jad semmo-

seksi ylimalkaiseksi, siihen ei ole mitadn tammaosta seurantajar-

jestelméaa tai mitaan.” (H3)
Kolme haastateltavaa koki, etta heidan yrityksessaan ennakointitietoa seura-
taan hyvin aktiivisesti. Esimerkkeina mainittiin muun muassa matkailu- ja ra-
vintola-alan ammattilehti Vitriini seka muut trenditietoa sisaltavat julkaisut,
vierailu muissa matkailuyrityksissd seka koulutusseminaarit. Haastateltavat
kertoivat myos tekevansa ulkomaanmatkoja, joita yksi haastateltava kutsuikin
opintomatkoiksi. Esimerkkind han antoi matkan Barcelonaan, jossa matkalla
olijat vierailivat trendikkaissa ravintoloissa omaksuen uusia nakoékulmia ja
vinkkejd omaan toimintaan. N&aiden haastateltavien vastauksista tuli esille

my0s heikkojen signaalien havaitseminen ja seuraaminen.

"Me yrittajathan kierretddn aika ahkerasti naitd muita matkailuyri-
tyksid ja ollaan aika monessa néissa koulutusseminaari-
hommissa mukana ja luetaan naitd julkaisuja joissa tutkitaan
maailman trendeja ja kdydaan ihan ulkomailla. Kylla me ollaan
ihan tuntosarvet pystyssa sen suhteen.” (H4)

"Kylla sitd seurataan. — — Pitd&a uskaltaa vahan haistella itsekin,
se on janna kun tulee ajatus jostain tulevasta jota ei ole kirjoitettu
viel& mihink&an niin se vain yhtakkia rupeaa vahvistumaan ja sit-
ten huomataan ettéd ahaa, tammonen trendi.” (H1)
Sen, miten ennakointitietoa hyddynnetaan yritysten asiakaspalvelun kehitta-
misessda, haastateltavat kokivat haastavaksi kysymykseksi. Suurin osa vas-
taajista ei osannut antaa konkreettisia esimerkkeja siitd, miten ennakointitie-
toa hyddynnetaan. Osa haastateltavista koki, ettd ennakoinnin avulla saatua
tietoa on pystytty hyddyntdmaan enemman yleisesti yksilollisessé ja persoo-

nallisessa asiakaspalvelussa.

"No varmaan semmosta etta se tiedostetaan ja sitten tapauskoh-
taisesti kaytetddn, En usko etté siellda on semmosta tietoa, joka
voidaan suoraan siirtdaa "nyt lahdetaan tekemaan tata talla taval-
la.” (H1)

"Me tehdaan se asiakaspalvelusapluunakin oikeastaan heijan
mukaan mita on noita trendeja ja mitka on kiinnostuksen kohtei-
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ta. Ollaan mieluummin siella etujoukoissa kuin takajoukoissa
naissa hommissa.” (H4)
Kahden hotellin kohdalla oli panostettu hyvinvointimatkailuun tai kauneuden-
hoitoon liittyviin palveluihin, silla sen koettiin olevan nouseva trendi. Muita

esimerkkeja vastaajat eivat osanneet mainita.

"Semmonenhan meilla on toki tdssa tapahtunut noin vuoden si-
salla ettd kun ollaan huomattu ettd hyvinvointimatkailun trendi on
nouseva niin se on nyt meillakin otettu kayttoon, siina mielessa
ollaan seurattu.” (H3)

6.5 Megatrendien vaikutus hotellien asiakaspalveluun

Kun haastateltavilta kysyttiin yksilollisemman kuluttajakayttaytymisen vaiku-
tusta heidén asiakaspalveluunsa, vastaukset koskivat jo aiemmin esiin tullei-
ta asioita, kuten persoonallista asiakaspalvelua, tuotteiden raataldintimahdol-
lisuutta ja lisdpalveluiden tarjoamista. Yksi vastaaja ilmaisi, etta heilla ei ole
kiinnostusta lahtea viemaan palvelutarjonnan raataléinnin mahdollisuutta

massaraatalointia pidemmalle.

"Juuri tahan isoon sosiologiseen muutokseen liittyykin tammasen
tunnepuolen vahvistaminen, eivat niink&dan ne tekniset asiat; sul-
le jad semmonen mukava muistijalki siitd kerrasta kun kayt hotel-
lilla.” (H1)

"No meidan palvelut on raataléity ettd pystyy valitsemaan majoi-
tuksen ja ruokailut ja ohjelmat ihan sen mukaan mitd haluaa,
kaikki onnistuu kylla. Se on silleen raataloity, mutta se on viela
massaraataloity, me ollaan mietitty ettd me ei lahdeta ihan jo-
kaista palvelemaan.” (H4)

Ymparistoystavallisyys oli huomioitu varsinkin kahdessa yksityisomistukses-
sa olevassa hotellissa monin eri tavoin. Naissa kohteissa pyrittiin hy6dynta-
maan paljon lahituotteita ja sddstelemdén veden- ja sahkonkulutusta. Myo6s
kierrattAminen koettiin tarkeaksi, vaikka toisessa hotellissa kierratysmahdolli-
suudet olivatkin vahaiset syrjaisen sijainnin vuoksi. Ekologisuus koettiin kai-
kessa lapitunkevaksi ajatukseksi, jota pyrittiin toteuttamaan kaikessa toimin-

nassa.

Muissa hotelleissa ymparistdystavallisen toiminnan harjoittaminen oli rajoite-

tumpaa. Veden- ja sahkonkulutusta pyrittin vdhentamaan, mutta esimerkiksi
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l&hituotteiden kaytto tai kierratys oli vahaista. Yhdessa tapauksessa kierra-
tystd ei voitu harjoittaa kunnan osittain toimimattoman jatehuollon vuoksi.
Vastauksista kavi ilmi myds se, etta erityisesti ketjuhotelleilla on joitain rajoi-
tuksia ymparistoystavallisen toiminnan suhteen, silla esimerkiksi lahituotteita
ei voida hyddyntadé juurikaan. Yksi vastaajista koki, ettd heidan toiminnas-
saan olisi paljon parannettavaa, silla heidan toiminnassaan kestavaa kehitys-

ta ei ollut huomioitu juuri ollenkaan.

"Meilla ei kaytdnnon kierratys vield toimi, mitd asiakkaat hyvin
paljon toivoo.”

"Aika vahan toistaiseksi, mutta pyydetadn asiakkaita huomioi-
maan naita asioita. Silla puolella meilla olisi viela paljon tuota jat-
teidenlajittelua ja muuta mita pitaisi parantaa mutta toistaiseksi
ainoastaan pyytamalla asiakkaita huomioimaan naita asioita.”
(H3)
Teknologian kehittyminen oli huomioitu hotellien asiakaspalvelussa muun
muassa siten, etté hotellit pyrkivat olemaan mukana sosiaalisessa mediassa
ja seuraamaan enemman séhkdisia varauskanavia kuten TripAdvisoria. Osa
vastaajista koki kuitenkin sosiaalisen median hyédyntdmisen olevan viela
melko vahaista; yhden vastaajan mukaan ketjuun kuuluminen rajoitti kysees-

sé olevien palveluiden kaytt6a jonkin verran.

Muita toimenpiteita hotelleissa ei ollut teknologian kehittamiseen liittyen tehty.
Yksi vastaajista ilmaisi, ettd muita palveluja, esimerkiksi alypuhelinsovelluk-
sia, kehitetdan sitten kun niiden aika on tarpeellinen, ei vain sen takia etta
pitaisi olla jotakin.

"Ei olla tehty mitaan vain sen vuoksi etta pitaisi tehda jotakin,
vaan enemmankin tehdaan sitten kun sen aika on tarpeellinen.”
(H1)
Vaeston ikaantyminen oli huomioitu tai tiedostettu kaikissa hotelleissa. Osas-
sa hotelleista palvelutarjonta oli suunniteltu siten, ettd tarjolla on kyseiselle
kohderyhmalle sopivia palveluja, esimerkiksi fyysisesti vAhemman vaativia
mutta kulttuurista sisaltoa sisaltavia ohjelmia. Yksi vastaajista kertoi, etta hei-
dan yrityksessaan on suunnitteilla senioreille suunnattuja paketteja, jotka voi-

sivat sisaltda esimerkiksi kulttuuri- ja liikuntapalveluja. Esimerkkina han mai-
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nitsi Rovaniemen urheiluopiston, jonka palveluita ei ollut viela osattu hyodyn-

taa kyseisessa yrityksessa.

”Joo, sehdn on WHOP - wealthy, healthy older people. Meilla-
han on tosi paljon tuotteita sille kohderyhmalle, ne on vdhemman
fyysisesti vaativia, mutta niissa voi olla tammaosta kulttuurista ja
muuta sisaltéd, tamahan on oikeastaan se suurin ryhma mika on
nyt kasvaa.” (H4)
Esteettomyyden kehittaminen oli my6s osalla hotelleista suunnitelmissa. Ke-
hittdmiskohteena nahtiin esimerkiksi k&situkien liséaminen sekad peilien ja

suihkujen korkeuden saataminen.

"Joo, meilla on ihan tassa viime vuosina tehty invahuoneita tai
ns. tukihuoneita. — — Tietoista tukemista ja pikkuhiljaa lis&taan
sitten.” (H2)

6.6 Asiakaspalvelun tulevaisuus majoitusalalla hotellien ndkdkulmasta

Suurin osa vastaajista koki, etta suurin muutos asiakaspalvelussa tulevai-
suutta ajatellen on persoonallisuuden hyddyntaminen asiakaspalvelussa.
Nain asiakkaille voidaan tarjota yksilollisempaa ja henkilokohtaisempaa pal-

velua.

"Ei mitdan muuta, kuin, ettd ollaan enemman ihmisia ihmiselle,
ettd semmonen virkamiesmaisyys jaa pois. — — Asiakaspalvelijat
uskaltavat olla omia persooniaan.” (H1)

"Niita yksilollisia tarpeita pitdd pystya tayttamaan ja tekemaan ja
semmosta joustavuutta yleisesti ottaen. lhmiset ovat valmiita
maksamaan siitd laadusta mutta sita laatua pitaa olla siina asia-
kaspalvelussakin saatavilla, kylla se varmaan siihen suuntaan
menee.” (H4)

Osa vastaajista mainitsi myds teknologian roolin kasvavan, jolloin ihmiset
hakevat mielikuvia yh& enemman Internetista ja interaktiivisten palveluiden
suosio kasvaa. Yksi vastaajista oli lahtenyt miettimddn muutoksia hieman
pidemmalle ja mainitsikin yhdeksi mahdolliseksi matkustustavaksi virtuaali-
lomat, joissa "matkustaja” voisi tutustua matkakohteeseen ja jopa asua hotel-
lissa taysin virtuaalisesti. Tama kysymys koettiin myoés hieman haastavaksi

vastaajien kesken.
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"Vaikea kysymys, hankalaa |ahtea miettimaan tuonne tulevaisuu-
teen.” (H2)

"Tavallaan asiakkaat osaa vaatia ehka enemman, ja sitten ni-
menomaan sita yksilollisyytta ja henkilokohtaisuutta siind palve-
lussa. Sitten jos ajatellaan taas ettéa kdydaan vahan siella inter-
netin puolella, niin mielikuvat haetaan varmasti enemman ja
vahvemmin sielta netista ja tehdaan sen perusteella niita valinto-
ja ja paatoksia. Ja uskon ettd asiakaspalvelijan kannalta vaatii
sitten sita ettd yhd enemman joutuu laittamaan sen oman per-
soonan siihen peliin.” (H3)
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa luvussa pohdin haastattelujen tuloksia ja pyrin vastaamaan tyon alus-
sa esittamiini tutkimuskysymyksiin. Kasittelen vastauksia myos vertaamalla

niita teoriaosuudessa olevaan tietoon asiakaspalvelusta ja ennakoimisesta.

Tuloksista ilmeni, etta vaikka yrityksissa ennakointitietoa esimerkiksi trendei-
hin ja heikkoihin signaaleihin liittyen seurattiin hotelleissa jonkin verran, tata
tietoa oli vaikeaa lahtea siirtamaan kaytannon tyohon. Osassa hotelleista
ennakointitietoa kaytettiin hyddyksi enemmaén tapauskohtaisesti, esimerkiksi
kehitellessa uutta hyvinvointipalvelua hotellin yhteyteen tai suunnitellessa
palveluita ikaantyvélle vaestolle. Mitaan kokonaisvaltaista vaikutusta enna-
koinnilla ei kuitenkaan hotellien asiakaspalvelun kehittdmiselle ollut. Vaikka
osa haastateltavista koki ettd heidan yrityksessaan ennakointiin liittyvia tren-
deja ja heikkoja signaaleja seurataan kattavasti eri lahteista, ei niiden hyo-
dyntamisestad asiakaspalvelun kehittamisesséa osattu antaa juurikaan konk-
reettisia esimerkkeja. Vastaajat kokivat, etta seurattua tietoa on pystytty hyo-
dyntamaan enemman yleisesti persoonallisessa asiakaspalvelussa seka
tuotteiden raataldinnissa. Nain ollen voidaan sanoa, ettd haastatteluihin osal-
listuneilla hotelleilla on toiminnassaan viela kehitettavaa jos ne haluavat olla

aktiivisia tulevaisuuden tekijoita muutoksiin reagoimisen sijasta.

Megatrendeista kuluttajakayttaytymisen yksilollistymiseen hotellit kokivat pys-
tyvansa vastaamaan persoonallisessa asiakaspalvelulla ja tuotteiden raata-
I6innilla. Melkein kaikissa hotelleissa oli kiinnitetty huomioita asiakkaiden
omatoimisuuden lisddntymiseen ja lisaantyvaan haluun saada persoonallista
ja henkilokohtaista asiakaspalvelua. Vastaajat kokivat persoonallisen asia-
kaspalvelun tarkeaksi seka nyt etta tulevaisuudessa. Vaikka hotellit hyddyn-
sivdt myOs jossain maarin raatalointid tuotteidensa tarjonnassa, kyse ol

enemmankin massaraataldinnista.

Toisena megatrendind oleva ymparistoystavallisyys oli huomioitu varsinkin
yksityisessa omistuksessa olevissa hotelleissa hyvin, mutta ketjuhotellien
kohdalla ilmeni joitain rajoituksia esim. lahituotteiden hyédyntamiseen liittyen.

Myds kierratys oli paikoin puutteellista, johtuen kuitenkin yhdessé tapaukses-
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sa ulkopuolisista tekijoista. Kestavan kehityksen periaatteiden tulisi olla jo
itsestadnselvyyksia, silla kuten teoriaosuudessa mainittiin, ihmiset odottavat

hotelleilta koko ajan ymparistoystavallisempia ratkaisuja.

Teknologian rooli hotellien toiminnassa oli viela jokseenkin vahainen. Kaikki
hotellit olivat mukana sosiaalisessa mediassa esimerkiksi Facebookin kautta,
mutta osassa tapauksista sen kaytto oli viela vahaista. Mobiilisovellukset ko-
ettiin viela melko kaukaisiksi, eika niita ollut hotellien asiakaspalvelussa hy6-
dynnetty lainkaan. Kahdessa hotellissa Internet-yhteys oli maksullinen. Mobii-
lisovellukset kuitenkin kasvattavat suosiotaan sosiaalisen median ohella koko
ajan, joten niilla on suuri potentiaalinen merkitys asiakaspalvelussa nyt ja

tulevaisuudessa.

Vaeston ikaantyminen ja sen myoéta syntyvat uudet kohderyhmaét oli huomioi-
tu tai tiedostettu kaikissa hotelleissa. Osassa hotelleista palvelutarjonta oli
suunniteltu siten, etté tarjolla oli myos iakkaammalle mutta silti hyvakuntoisel-
le vaestdlle suunnattuja esimerkiksi kulttuurista sisaltdéa sisaltavia palveluja,
kun taas osassa tallaisten palveluiden suunnittelu oli alkanut. Monissa hotel-
leissa myds esteettomyys ja sen kehittaminen oli otettu huomioon. Tama tu-
kee hyvin aikaisempaa teoriaa siita, millaisia toimenpiteitd hotellien tulisi teh-
da jotta ne voisivat vastata ndiden asiakkaiden tarpeisiin.

Vastauksista oli selvasti havaittavissa, ettd kaikissa hotelleissa asiakkaiden
osallistuminen asiakaspalvelun kehittamiseen tapahtui asiakaspalautteen
valityksella. Kuten teoriaosuudessa todettiin, olisi yrityksella hyva olla muita
kanavia joilla asiakas saataisiin osallistumaan yrityksen toimintaan, silla asia-
kaspalautteiden keraaminen on enemmankin menneisyyteen kuin tulevaisuu-
teen katsomista. Kaksi haastateltavaa mainitsi asiakkaan kanssa tapahtuvan
vuorovaikutuksen hanen oleskelunsa aikana olevan tarkeda. Naista kahdesta
toinen vastaaja korosti asiakaspalvelijatyontekijan olevan tarkein tiedonvalit-
taja asiakkaan ja johdon valilla. Reinbothin mukaan tydntekijoita tulee kan-
nustaa ideoiden esiin tuomiseen, silla juuri he vastaanottavat suurimman
osan yritykseen kohdistuvasta palautteesta. Tieto paatyy néain johdon kasiin
myo6s nopeammin kuin esimerkiksi asiakaskyselyiden kautta.
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Merkittdva huomio on myos se, etta vaikka viidesta hotellista nelja oli osallis-
tunut Ennakoinnista kilpailukykyd Lapin matkailulle —hankkeen jarjestamiin
matkailun ennakointisparraustapaamisiin, ei yksikdan vastaaja tuonut tata

iImi kysyttaessa sitd miten yrityksessa seurataan ennakointitietoa.

Erityisesti ennakointitiedon kayttda ja strategisia paatoksia koskevien kysy-
mysten vastauksiin vaikutti se, millaisissa tehtavissa vastaaja yrityksessa oli.
Esimerkiksi vastaanottopaallikkonéa tydskenteleva vastaaja ei osannut vasta-
ta ennakointitiedon seuraamista ja kayttoa koskevaan kysymykseen, kun
taas korkeammassa asemassa toimivalla henkil6lld, kuten toimitusjohtajalla,
oli enemman tietoa asiasta. Taman perusteella voikin sanoa, ettéa ennakointia
ja strategisia paatoksid koskevat asiat kasitelladn enimmékseen yrityksen
johdon kesken, erityisesti jos kyse on ketjuhotellista. Tama vaikutti myds
osaltaan vastausten laatuun, silla vastaukset olisivat voineet olla kattavampia

jos vastaajana olisi toiminut sopivampi henkilo.

Opinnaytetyon teko osoittautui seka mielenkiintoiseksi ettd haastavaksi pro-
jektiksi. Opinnaytetydprosessi kesti omalla kohdallani yli vuoden. Vaikka tyo
olisi ollut mahdollista saada valmiiksi nopeammin, olen suhteellisen tyytyvai-
nen lopputulokseen ja aikaan, jossa sen saavutin. Tyon tekeminen osoittautui
valilla myds hankalaksi, silla aiheen haastavuus ja toisinaan vaivannut moti-
vaation puute hidastivat tyon etenemista. Myds esimerkiksi haastattelujen
aikaansaaminen oli aikaa vieva prosessi, silla mahdolliset vastaajat olivat
usein kiireisia ja joitakin jo sovittuja haastatteluaikoja jouduttiin siirtAmaan

useaan kertaan haastateltavien yllattavien menojen vuoksi.

Vaikka olen yleisesti ottaen tyytyvainen tyoni lopputulokseen, on tydssa joita-
kin asioita jotka tekisin ndin jalkikateen ajateltuna toisin. Haastattelukysy-
myksia olisi voinut viela hioa, silla osa kysymyksista toisti samaa asiaa, jol-
loin uutta tietoa ei aina paassyt syntymaan. Haastattelujen aikana olisin myo6s
voinut esittdd rohkeammin tarkentavia kysymyksia, jolloin haastatteluista olisi

saanut enemman irti analyysivaiheessa.

Koen oppineeni opinnaytetyoprosessin myé6ta paljon muun muassa tutkimuk-

sen teosta, l&ahdeaineiston oikeaoppisesta kaytosta seka haastatteluista.
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Tyon aikana oppi, ettei nain laajan tyon tekemista voikaan jattaa "viime tip-
paan”, vaan tyon tekemiseen ja hiomiseen tulee varata reilusti aikaa. Tata
oppia voin varmasti hyddyntaa myds muilla elaman osa-alueilla. Koen myas,
ettd opinnadytetyoni aiheen tuntemus ja kaikki muu opinnaytety6ta tehdessa

oppimani tulee hyédyttdm&an minua tulevaisuudessa tydelamassani.
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HAASTATTELUKYSYMYKSET Liite 1

Asiakkuudet
1. Mitka asiat koette tarkeimmiksi yrityksenne asiakaspalvelussa?

2. Miten asiakkaat ovat mielestdnne muuttuneet viimeisen viiden vuoden aikana?
a) Mitka ovat keskeisimmat muutokset?

b) Mitka tekijat ovat mahdollisesti vaikuttaneet néihin muutoksiin?

c¢) Miten naihin muutoksiin on reagoitu asiakaspalvelussa?

3. Millaisia muutoksia asiakkaissa on mielestanne odotettavissa seuraavan viiden
vuoden aikana?

a) Mitka ovat keskeisimmat muutokset?

b) Mitka tekijat vaikuttavat mahdollisesti ndihin muutoksiin?

c) Miten otatte/tulette ottamaan nama tulevat muutokset huomioon yrityksenne asia-
kaspalvelussa?

4. Miten asiakastietoa hyddynnetddn asiakaspalvelun kehittdmisessa?
5. Miten asiakkaat ovat mukana yrityksenne asiakaspalvelun kehittamistydssa?

6. Miten asiakaspalvelutytntekijanne tietoa ja osaamista hyddynnetdan asiakaspal-
velun kehittdmisessa?

Ennakointi

7. a) Kuinka paljon yrityksessanne seurataan esimerkiksi trendiraporteista ja alan
asiantuntijoilta saatavaa matkailualaan liittyva& ennakointitietoa?

b) Jos yrityksessdanne seurataan ennakointitietoa, miten sitd hyédynnetaan asiakas-
palvelun kehittamisessa?

8. a) Moneksi kuukaudeksi/vuodeksi eteenpdin yrityksessanne laaditaan toiminta-
malleja ja suunnitelmia eli strategioita?
b) Miten naitd strategioita hyddynnetaan asiakaspalvelussa?

9. Millainen vaikutus seuraavilla tunnetuilla kehitysaalloilla eli megatrendeilla on ollut
asiakaspalveluunne?

a) Kuluttajakayttaytymisen muutos — raataldéidymmat palvelut, yksilollisten ja per-
soonallisten tarpeiden huomiointi palvelutarjonnassa

b) Ekologisuus — kestavan kehityksen mukaiset arvot lisaantyvét asiakkaiden kes-
kuudessa

c) Teknologian kehitys — esimerkkind mobiilipalveluiden ja sosiaalisen median suo-
sion kasvu

d) Vaeston ikd&ntyminen — omat erityistarpeensa omaavien senioreiden osuus mat-
kailijoista kasvaa

10. a) Miten naette asiakaspalvelun muuttuvan tulevaisuudessa majoitusalalla?
b) Mihin tdma tieto muutoksista perustuu?




HAASTATTELUPYYNTO Liite 2

Hyva matkailualan asiakaspalvelun ammattilainen,

Opiskelen matkailualaa Rovaniemen ammattikorkeakoulussa ja tarkoituk-
senani on valmistua restonomiksi jouluna 2012. Teen opinnaytetyota aihees-
ta tulevaisuuden asiakaspalvelu lappilaisissa hotelleissa, jossa toimeksianta-
jana toimii Ennakoinnista kilpailukykya Lapin matkailulle -hanke.

Tarkoituksenani on opinnaytetydssa tutkia sitd, miten matkailualan toimin-
taympariston muutokset vaikuttavat lappilaisten hotelliyritysten asiakaspalve-
luun ja miten hotellit hyddyntavat ennakointia asiakaspalvelussaan. Tutki-
musmenetelméné kaytan puhelinhaastatteluja, jotka nauhoitetaan analysoin-
nin helpottamiseksi. Vastaukset kasitellaan siten, etta vastaajaa tai hanen
yritystaan ei voi tyosta tunnistaa. Aikaa haastatteluun menee noin 30 minuut-
tia.

Haastattelua varten toivon l6ytavani yrityksestanne henkilén, jolla on vankka
kokemus asiakaspalvelutyosta. Haastattelukysymykset ovat viestin liitteena,
joten voitte tutustua kysymyksiin jo ennakkoon.

Jos haluatte osallistua haastatteluun, voitte joko soittaa tai lahettaa minulle
sahkopostia, jolloin voimme sopia haastatteluajan. Toivon etta otatte yhteytta
mahdollisimman pian myos siina tapauksessa etta vastauksenne on kieltei-
nen.
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