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ABSTRACT

This master’s thesis deals with the importance of images and emotional expe-
riences in customer experience. For companies, there is constant pressure to
stay on the top of one’s game. Images and emotional experiences have great
importance for the customer experience. The images can be affected in multi-
ple ways at different stages of the customer experience. The objective of the
thesis was to research how the customer's images meet reality and how the
emotional experiences affect the customer experience from the beginning to
the end of customer experience through the existing theoretical framework.

The data for this thesis was collected by both quantitative and qualitative
methods from the active holiday customers of the Apollo Travel Group in the
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni kasittelee asiakaskokemusta mielikuvien ja tunnekokemusten
nakokulmasta. Ylakasitteena ovat asiakkuudet ja asiakkuuksien johtaminen,
jonka olen rajannut tutkimustani varten asiakaskokemukseen, silla asiakasko-
kemuksen strateginen johtaminen ja sen operoiminen kaytantoon toimii perus-

pilarina menestyvassa likketoiminnassa.

Tana paivana on oltava jatkuvasti ajanhermolla, mutta mieluiten jo reippain
askelin edella. Mielikuvilla on merkitysta ja niihin voidaan vaikuttaa monella ta-
solla ja monessa tilanteessa palvelupolun aikana. Opinnaytetyon tavoitteena
on tutkia, miten asiakkaan mielikuvat kohtaavat todellisuudessa ja millainen
vaikutus tunnekokemuksella on siihen mielikuvaan, joka tuotteen palvelupolun
alusta on sen paattymiseen toisin sanoen tassa tutkimuskontekstissa matkan
loppuun saakka. Erityisesti digiajan liikketoiminnassa tunnekokemuksiin voi vai-
kuttaa eri tavoin ja vahvasti. Nain ollen tunnekokemuksiin panostamalla voi-

daan erottautua eduksi.

Tassa ajassa hyvinvointiin ja elamyksellisyyteen painottuvat ja vastuullisesti
tuotetut matkat ovat ajankohtaisia seka edustavat trendeja, jotka kulkevat
meilla ihmisilla arjessa mukana. Panostamme omaan hyvinvointimme esimer-
kiksi liikkumisen ja palautumisen osa-alueilla. Matkailualalla liikuta-aktiviteetit
ovat aina olleet osa tarjontaa niin ohjatusti kuin omatoimisesti, mutta kaikille
asiakassegmenteille markkinoituina ja sopiviksi raataloityina aktiivilomina uu-
dempi tuote. Tutkimus puoltaa ajankohtaisuutta nyt, kun koronan aiheutta-
mista matkailualaa riepotelleista haasteista on hieman paasty positiivisem-
paan suuntaan, ja on mahdollisuus ryhtya toteuttamaan kaikkia niita ideoita,
jotka ovat olleet koronapandemian takia vain suunnitelmien tasolla. Erityisesti
ulkomaan matkailua ajatellen on hyva tilaisuus tarttua myds taman tutkimuk-
sen myo6ta tahan asiakokonaisuuteen mielikuvien ja tunnekokemusten merki-
tyksesta asiakaskokemuksessa, jossa tutkimuksen keskiossa ovat aktiivilo-

mat.

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana oli Apollomatkat, ja tutkimus kasittaa

Apollomatkojen aktiivilomien tutkimisen mielikuvien ja tunnekokemusten
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nakokulmista asiakaskokemuksessa. Tutkimus tehtiin Apollomatkojen asiak-
kaille, jotka ovat valinneet matkakohteekseen aktiivilomiin keskittyneista koh-
teista joko Playitas Resortin tai La pared Powered by Playitaksen, Kanarian-
saarten Fuerteventuralla. Tarkoitus oli selvittdd, miten asiakkaan mielikuvat ja
odotukset ennen matkaa kohtaavat matkan aikana ja kuinka mielikuvat ja tun-

nekokemukset vaikuttavat asiakaskokemukseen, joka lopuksi on syntynyt.

2 ASIAKASKOKEMUS AKTIIVILOMILLA

Taman opinnaytetydn tietoperusta on rajattu asiakaskokemuksen kasittelyyn
mielikuvien ja tunnekokemusten teorioista. Nama teoreettiset kasitteet ovat

auki kirjoitettuina seuraavien alaotsikoiden alle, ja ne selittavat taman tutki-

muksen ilmi6ita. Tutkimusongelma kiteytyy seuraavaan kysymykseen: Miten
asiakkaan mielikuvat ja odotukset ennen matkaa kohtaavat matkan aikana ja
kuinka mielikuvat ja tunnekokemukset vaikuttavat asiakaskokemukseen, joka
lopuksi on syntynyt? Tutkimuskysymyksena on kysymys: Mika on mielikuvien

ja tunnekokemusten merkitys asiakaskokemuksessa?

Apollomatkat jarjestaa vuosittain n. 70 000 valmismatkaa, ja se on Suomen
neljanneksi suurin matkanjarjestaja. Apollomatkat on Suomen sivuliike, joka
toimii osana Apollo-konsernia. Apollomatkojen toiminta Suomessa alkoi 2010.
Apollomatkoilla on viisi aktiivilomakohdetta, jotka ovat jakautuneet talvi- ja ke-
samatkailukohteiksi maantieteellisen sijainnin mukaan. Aktiivilomat edustavat
yhta osaa Apollomatkojen liiketoiminnasta, joka perustuu erittdin kattavalla ja
laajalla valikoimalla koko siihen matkailualan toimintakenttaan, jossa yritys toi-
mii, huomioiden monta erityyppista asiakassegmenttia. Apollo on yksi Pohjois-
maiden johtavista matkanjarjestdjista ja kuljettaa lomalaisia eri matkakohteisiin
Suomesta, Ruotsista, Norjasta ja Tanskasta. Apollon tie lomaunelmien parissa
alkoi vuonna 1986. Yhdessa hyvinvointikeskus Playitasin, Golf Plaisirin, Lime
Travelin seka Xtravelin kanssa Apollo muodostaa DER Touristik Nordic AB:n.
(Apollomatkat Yrityksesta, 2022.)

Aktiiviloma voidaan maaritella seuraavasti: se on loma, jossa lomailijat voivat
ottaa osaa ja osallistua erilaisiin ja eritavoin jarjestettyihin aktiviteetteihin.
Yleensa talla tarkoitetaan jotakin liikunnallista aktiviteettia esimerkiksi patikoin-

tia, pyorailya, surffausta, uintia tai vaikkapa joogaa. Aktiiviloma kattaa yhta
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lailla koko perheen liikkunnallisesti aktiivisen loman kuin esimerkiksi tavoitteelli-
sen valmentautumisen kohti kilpailukautta. Aktiivilomalla voivat olla kaikki ika-
ja kuntotasoista valittdmatta, niin kuntoliikkujat kuin kilpaurheilijat. Apollomat-
kojen aktiivilomat ovat keskitetyt Apollo Sports -hotelleihin, joita on yhteensa
viisi. Naissa hotelleissa voi viettaa urheilullista lomaa palautumista unohta-
matta. Talvisesongin kohteet ovat seuraavat: Playitas Resort ja La Pared —
powered by Playitas, Fueteventura, Kanariansaaret seka Thanyapura Sport &
Health Resort, Phuket, Thaimaa. Kesasesongin kohteet ovat: Sivota Retreat —
powered by Playitas, Sivota, Kreikka ja Cavo Spada Deluxe & Spa Giannoulis
Hotels, Kreeta, Kreikka. (Apollomatkat Apollo Sports: hotelleja aktiiviseen lo-
maan, 2021.)

Tutkimuksen kohderyhmana toimivat teoriassa kaikki Apollomatkojen aktiivilo-
makohteisiin matkustaneet asiakkaat talvikaudella 2021-2022. Tutkimusta oli
kuitenkin syyta rajata kaytettavissa olevien resurssien mukaan ja sen vuoksi
tama tutkimus suoritettiin otantatutkimuksena. Otos, jota kutsutaan tassa opin-
naytetydssa tutkimusjoukoksi, koostui Apollomatkojen asiakkaista, jotka olivat
valinneet matkakohteekseen aktiivilomiin keskittyneista kohteista joko Playitas
Resortin tai La Pared powered by Playitaksen, Kanariansaarten Fuerteventu-
ralta, talvikaudella 2021-2022.

Teoreettista viitekehysta varten olen tehnyt lukuisia hakuja ja tutkinut lahdete-
oksia niin manuaalisessa kuin digitaalisessa muodossa. Teoreettiset kasitteet
ovat yleisesti tunnettuja, ja niista 10ytyy lahdeteoksia, jotka kasittelevat tutki-
mukseni ilmidita yleisella tasolla. Nama teoriat ovat johdettavissa alalle kuin
alalle. Tahan tutkimukseen sopivien mielikuvien ja tunnekokemusten nakokul-
masta kohdistuvien tieteellisten artikkeleiden, ammattikirjallisuuden tai muiden
digitaalisten ja manuaalisten lahdeteosten saatavuus osoittautui haasteel-
liseksi. Matkailualalta 16ytyy tutkimuksia seka mielikuvien ja tunnekokemusten
nakokulmasta etta aktiivilomista tutkimuskohteena, mutta naiden yhdistelmista
ei I6ytynyt omaan tutkimukseeni sopivia teoksia, vaikka pystyin laajentamaan
hakuihin englannin liséksi, italian ja espanjan kielet. Muutama englanninkieli-
nen tutkimusartikkeli viittasi lahelta otsikoinnin ja jopa johtopaatdksien osalta,
mutta sisalldllisesti nailla artikkeleilla tutkimustuloksineen ei kuitenkaan ollut
riittvasti annettavaa tutkimustyoni teoriaa varten, silla yhdistavaa punaista

lankaa ei 16ytynyt.



2.1 Asiakaskokemus

Mika on asiakaskokemus ja mista se muodostuu? Merkityksellisyys korostuu
asiakaskokemuksessa ja toimii arvontuottajana. Mitka ovat mielikuvien ja tun-
nekokemusten merkitys asiakaskokemuksessa? Mita ne ovat aktiivilomilla?
Asiakaskokemus on noussut viimeisen vuosikymmenen aikana voimakkaasti
seka yritysten etta julkisten organisaatioiden strategiseen sanastoon. (Saari-
jarvi & Puustinen 2020, 19.)

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Maaritelmasta on keskeista
huomata, etta asiakaskokemus on ihmisen tekemien yksittaisten tulkintojen
summa. Nain ollen asiakaskokemus ei ole rationaalinen paatés vaan koke-
mus, johon vaikuttavat tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat. Taman vuoksi ei
ole taysin mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen asiakas
muodostaa. Yritykset voivat kuitenkin valita, millaisia kokemuksia ne pyrkivat

luomaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

Mika sitten on merkityksellista: asiatieto, mielipiteet vai kokemukset? Merkityk-
sellisyys riippuu aina kokijasta (Hilliaho & Puolitaival 2015, 38). Kokemus
maaritellaan vaikutelmana ja vaikutuksena. Kokemus on vaikuttumista, ja vai-
kutus tehdaan vaikuttamalla, toisin sanoen lilkkauttamalla ihmista tunteiden ta-
solla. Merikallio (2021, 28-30) viittaa tekstissaan Cambridge Dictionaryn maa-
ritelmaan asiakaskokemuksesta, jonka mukaan asiakaskokemus on vapaasti
suomennettuna seuraavaa: "Mita tunteita yrityksen tai organisaation kanssa
toimiminen asiakkaassa herattaa kaikilla sen eri tasoilla”. Kokemus on siis kai-

kessa yksinkertaisuudessaan tunnetta.

Saarijarven ja Puustisen (2020, 20—-21) mukaan asiakaskokemus jasentyy
aina asiakkaan nakokulmasta, subjektiivisena ja kokonaisvaltaisena kokemuk-
sena. Se rakentuu kaikissa asiakkaan ja organisaation valisissa vuorovaiku-
tushetkissa, joita kutsutaan kirjallisuudessa kosketuspisteiksi. On tarkea ym-
martaa, etta asiakaskokemus on ilmiéna ollut olemassa niin kauan, kun ihmis-
ten valilla on ollut vaihdantaan liittyvaa taloudellista toimintaa. Vaihdantaan on

aina liittynyt kiinteasti muitakin asioita kuin rahaa vastaan tarjottu tuote tai
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palvelu. Asiakaskokemus rakentuu ennen ostamista, ostamisen aikana ja os-
tamisen jalkeen. Asiakaskokemuksesta on tullut valine konkretisoida asiakas-

lahtdisyytta: se on tapa toteuttaa asiakaslahtdisyytta kaytanndssa.

Hyvat asiakaskokemukset parantavat ihmisten elamaa. Tama humaani nako-
kulma helposti unohtuu, silla usein panostamista asiakaskokemuksen kehitta-
miseen perustellaan liiketoiminnallisin ja kilpailullisin perustein, vaikka asia-
kaskokemukset ovat itse asiassa tehokas keino parantaa ihmisten elamanlaa-
tua. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 31.) Se, ettd koemme tunteita ja emootioita,
muuttaa tietoiset asiakaskokemukset mieleenpainuviksi kokemuksiksi. Meilla
on taipumus muistaa asiakaskokemusten huiput ja pohjat seka alut ja loput.
Asiakaskokemusten suunnittelussa olisi hyva myds pohtia, voidaanko asia-
kaspolun varrelle rakentaa tietoisesti kohta tai kohtia, joiden on tarkoitus olla
eraanlainen huipentuma. Merkitykselliset asiakaskokemukset auttavat meita
puolestaan oppimaan jotain itsestamme, laventamaan elamankatsomus-
tamme. Merkitykselliset asiakaskokemukset ovat merkityksellisia juuri siita
syysta, ettd ne puhuttelevat meidan arvomaailmaamme, ovat hyvin henkilo-
kohtaisia ja jopa muokkaavat identiteettiamme. Tallaiset asiakaskokemukset
edellyttavat usein asiakkaiden itsensa aktiivista mukanaoloa ja osallistumista.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 69.)

Ainutlaatuinen ja mieleenpainuva asiakaskokemus on digitaalisella aikakau-
della ainoa tapa erottua ja parjata kiristyvassa kilpailussa. Elamme vaihtoehto-
jen ja infoahkyn valtakautta, jolla asiakas maarittaa asiointikanavan ja tarjoa-
masi palvelun todellisen laadun ja arvon. (Ahvenainen ym. 2019, 9.) Asiakas-
kokemus on se mielikuva ja tunne, joka asiakkaalle muodostuu kaikista koh-
taamisista yrityksesi edustajien, kanavien ja palveluiden kanssa. Toisaalta
asiakaskokemukseen vaikuttavat suuresti yrityksen brandi ja asiaan liittyvat

tunnepohjaiset seikat. (Ahvenainen ym. 2019, 9-10.)

Kuva 1 sopii hyvin kaikkiin vuorovaikutustilanteisiin, ja se toimii hyvana lahto-
kohtana asiakkuuksien parissa ja huomioi asiakaskokemuksen merkitykselli-
syyden seka erityisesti kosketuspisteiden tarkeyden. Kuvan 1 malli on kehi-
tetty erityisesti kasvotusten tapahtuvan myyntikohtaamisen korkean mini-
mistandardin saavuttamiseen. Sama kaava kaydaan lapi kunkin asiakkaan
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kanssa, ja tunnealykkaat talentit osaavat toki mukauttaa mallia eri tilanteisiin
ja erilaisten asiakkaiden mukaan. (Ahvenainen ym. 2019, 58.)

KOHTAAMISEN KASITAULU

Huomioi
Kohtaa
Kysy
Kuuntele
Ehdota
Varmista
Vahvista

8. Kiita

Nogohwh=

Kuva 1. Viiden tdhden asiakaskokemus (Ahvenainen ym. 2019)

Asiakaskokemus rakentuu ajassa, asiakaspolun aikana ennen ostamista, os-
tamisen aikana ja ostamisen jalkeen koetuissa erilaisissa kosketuspisteissa,
joilla tarkoitetaan kaikkia asiakkaan ja organisaation valisia suoria ja epasuo-
ria vuorovaikutustilanteita. Kosketuspisteiden merkitys on keskeinen asiakas-
kokemuksen rakentumisessa. Kosketuspisteita ovat esimerkiksi yrityksen
tuote, asiakaspalvelu, brandi, markkinointiviestinta, myyntihenkilosto ja Inter-
net-sivut. Koemme jatkuvasti erilaisia kosketuspisteita. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 73.)

Digitalisaation edetessa yha useampi kohtaaminen tapahtuu sahkoisesti. Koh-
taamiselle ei tarkoiteta vain vuorovaikutusta yrityksen tai organisaation
kanssa, vaan se voi olla mika tahansa yrityksen kanssa tehtavat toimenpide
tai transaktio, kuten maksaminen. Yhtenaisen kokemuksen luominen vaatii eri
vaihteiden taydellisen integroimisen seka keskenaan etta yrityksen kaikkiin toi-
mintoihin. Digitalisaation vaikutus on huomioitava tarkasti. Se, mika aikaisem-
min riitti hyvaksyttavaksi tasoksi perusprosessien kohdalla, ei enaa valtta-
matta ole sita. Aikaisemmin asiakkaat olivat valmiita odottamaan, nykyaan ei-
vat. (Gerdt & Eskelinen 2018, 237.)

Kuvassa 2 on avattu asiakaskokemuksen ja asiakaspolun aikana tapahtuvia
kosketuspisteita neljan eri toiminnon kautta seka kerrottu niiden vaikutuksista
ja hallinnan mahdollisuuksista.
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Asiakaskokemuksen erilaiset kosketuspisteet ja niiden kuvaukset
Yrityksen omistamat kosketuspisteet

Asiakaspolun aikana tapahtuvat kosketuspisteet, joita yritys voi itse
suunnitella ja johtaa. Esimerkiksi yrityksen itsensa omistama tai ostama
media, tuotteen eri ominaisuudet, pakkaus, oma asiakaspalvelu- ja
myyntihenkilosto.

Kumppanin toteuttamat kosketuspisteet

Asiakaspolun aikana tapahtuvat kosketuspisteet, joita voidaan suunni-
tella ja johtaa yhteistydssa kumppaniyritysten kanssa. Esimerkiksi mark-
kinointitoimistot, logistiikka-alan yritykset ja ulkoistettu asiakaspalvelu.
Asiakkaan omistamat kosketuspisteet

Asiakaskokemuksen aikana tapahtuvat kosketuspisteet, joita yritys tai
sen kumppanit eivat pysty hallitsemaan. Esimerkiksi asiakkaat voivat
ajatella ja puhua yrityksesta.

Sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet

Asiakaskokemuksen aikana tapahtuvat kosketuspisteet, joissa toisilla
asiakkailla on merkittava rooli. Esimerkiksi muut asiakkaat ravintoloissa
tai teattereissa seka sosiaalisessa mediassa annetut suosittelut tai pa-
lautteet.

Strategiana asiakaskokemus — Miksi, Mita, Miten? 2020

Kuva 2. Strategiana asiakaskokemus — Mita, miksi ja miten? (Saarijarvi & Puustinen 2020)

Myds Loytanan ja Kortesuon (2011, 113) kirjassa Asiakaskokemus — Palvelu-
bisneksesta kokemusbisnekseen on asiakaskokemuksen kerrottu rakentuvan
kohtaamispisteista. Asiakaskokemus rakentuu erilaisten kohtaamisten ja
niissa syntyvien mielikuvien ja tunteiden summana. Kohtaamisia tapahtuu
kosketuspisteissa, joissa asiakas kohtaa yrityksen toimintoja. Tata voidaan
havainnollistaa rakentamalla perakkaisista kohtaamisista kosketuspistepolkuja
(customer journeys). Kosketuspistepoluilla voidaan myds kuvata sita, millaisia
kokemuksia asiakkaalle muodostuu eri kosketuspisteissa. Neutraalista koh-
taamisesta ei juuri jaad kokemuksia. Kun kohtaamisessa suoritettu aktiviteetti
on ollut toimiva, nautinnollinen, hyddyllinen tai jopa kaikki odotukset ylittava
WAU-kokemus, ovat kokemukset naista kohtaamisista positiivisia. Jos kohtaa-
misessa on parantamisen varaa, se ei vastaa odotuksia tai on kertakaikkinen
pettymys, on epaonnistuminen tapahtunut. Kosketuspisteet ovat konkreettinen
keino hahmottaa yrityksen ja asiakkaan valisia kohtaamisia ja niiden vaiku-

tusta asiakaskokemuksen muodostumisessa. Kun pohtii oman bisneksen
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kosketuspistepolkuja, kannattaa huomioida myos ne kosketuspisteet, joita ei
viela ole, mutta joiden pitaisi olla olemassa. Puuttuuko jokin sellainen kohtaa-
minen tai yhteydenotto, joka loisi asiakkaalle lisda arvoa? Kosketuspisteiden
kehitystydssa kannattaa myds priorisoida ne pisteet, jotka eniten vaikuttavat

asiakkaalle luotaviin kokemuksiin. (Loytana & Kortesuo 2011, 115-117.)

2.2 Mielikuva

Kasitetta mielikuva kannattaa lahtea purkamaan sanan elementeista. Pelkiste-
tysti mielikuvan voidaan sanoa olevan joku kuva kasitys ihmisen mielessa.
Oleellinen mielikuvakasitteeseen liittyva piirre on se, etta mielikuva on aina
subjektiivinen eli siis henkilokohtainen. Se on siis asenne- ja arvoperusteinen,
eika se kuvaa mitaan objektiivista totuutta. Kyse on vain siita, mita mielta ky-

seinen henkild jostain asiasta on. (Rope & Mether 2001, 13-14.)

Karvosta (1999, 61) suoraan lainaten imago tai mielikuva on ymmarrettavissa
kognitiiviseksi tietorakenteeksi (skeema), joka on eraanlainen odotusrakenne
tai teoria siita, millainen kohde tyypillisesti ja oletusarvoisesti on. Tietoraken-
teet ovat syntyneet henkilon aikaisemmasta kokemuksesta kulttuurin jase-
nena. Havaitsemisessa empiirisesti iimeneva informaatio suhteutuu tietora-
kenteisiin niin kuin osa suhteutuu kokonaisuuteen. Informaatio toimii vihjeena,
jonka pohjalta kohteesta paatellaan kaikenlaista. Informaatio on myoés avain,
joka aktivoi tietorakenteen, jota sovitetaan kohteeseen. Talldin kohteeseen la-
dataan suuri joukko oletuksia, joita ei viela voitu todentaa. Havaitseminen on
teoreettista: kohteesta etsitaan vahvistusta tietorakenteessa ilmenevalle hypo-
teesille tai ennakkoluulolle. Nain ihmisten tarkkaavaisuus on selektiivista: huo-
mataan vain ennakko-oletuksia tukevat seikat. Inmisten voi olla vaikea nahda
kohteessa muuta kuin mita tietorakenteensa edellyttavat. Mielikuvilla on suo-
datinvaikutus. (Karvonen 1999, 61.)

Ihmisten erilaisten mielipiteiden, jotka kaikki ovat mielikuvapohjaisia, kirjo on
seka luonnollista etta elamaa rikastuttavaa. Sen myota myos markkinointi on
varsin haasteellinen laji, koska markkinoinnin tuloksellisuus rakentuu pitkalti
kykyyn vaikuttaa ihmiseen mielikuvan avulla ja sitd kautta hanen tekemisiinsa.
Oleellista mielikuvakasitteessa on se, etta se on taustatekijana vaikuttamassa

ihmisen toimintaratkaisuihin. Kuvan 3 mukaan mielikuvasisalto on se, jonka
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pohjalta ihminen tekee tietoisesti tai tiedostamattaan omat toimintaratkai-
sunsa. Oleellista on, etta toimintaratkaisut ovat ihmiselld aina paatdspohjaisia.
Paatos puolestaan on aina emootio- eli tunnepohjainen. Nain tullaan uudel-
leen emootioihin, jotka tosiasiassa ovat ihmisen kaikkien paatésten takana.
Positiivisten tunteiden rakenteiden rakentaminen markkinoitavaa asiaa koh-
taan eli tykkaamisen aikaansaaminen ja tykkaamisen vaikuttaminen onkin
markkinoinnissa onnistumisen aivan keskeinen tekija. (Rope & Mether 2001,
14-15.)

Mielikuva — | Toiminta — Kokemukset
Mielikuvan P E— Oppiminen Y —
muutosvaikutukset

Kuva 3. Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla (Rope & Mether 2001)

Karvosen (1999, 51-52) mukaan yksinkertaisessa perusasetelmassa on lasna
kaksi osapuolta: se, josta kuva tai kasitys muodostetaan, ja se, jolle kuva
muodostuu. Nama osapuolet kohtaavat toisensa jossakin suhteessa tai ovat
toistensa kanssa vuorovaikutuksessa jollakin tapaa, niin etta henkilo saa infor-
maatiota havaintonsa pohjaksi, ja mielikuva muodostuu (kuva 4).

o——©O

A B

Toimija tai lahettgja Havaitsija tai vastaanottaja
(informaatio, viestinta) (viestien tulkinta)
TOIMIJA (A) HAVAITSIJA (B)

(objekti) (subjekti)

lahettdja vastaanottaja

viestinta tulkinta

informaation anti tietorakenteet

Kuva 4. Elamaa mielikuvayhteiskunnassa (Karvonen 1999)

Karvosta (1999, 51-52) lainaten kuvaa voidaan selittda seuraavalla tavalla:

"Tassa kohteesta tai toimijasta A leviaa tarkoituksella tai tahattomasti tuotettua
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informaatiota havaitsijan B saataville, ja taman pohjalta B tuottaa kasityksen
tai kuvan A:sta itselleen. Tama kuva voidaan kasittaa kognitiiviseksi skee-
maksi tai tietorakenteeksi, joka muodostuu kokemusten mydéta ihmisten muis-
tiin. Muodostunut tietorakenne toimii oletusarvona ja ennakkoluulona, jota vas-
taisuudessa sovelletaan kohteeseen. Tietorakenne toimii myos suodattimena,
joka maaraa, mihin kohteessa kiinnitetaan huomiota. Toimijan A viestinnasta
todettakoon, etta jo pelkka A:n olemassaolo tai normaali toiminta tuottaa infor-
maatiota ymparistdon, vaikkei sita tarkoituksella viestittaisikaan. Viestintaa ei
voi paeta; viestimme joka tapauksessa, halusimme tai emme. Viestinnan poh-
jalta syntyy vaistamatta mielikuvia ihmisille. Jos olemmekin tuomittuja viestin-
taan, on kuitenkin valittava se, viestimmeko tahattoman sattumanvaraisesti vai

tarkoituksellisesti jotakin painottaen.” (kuva 4)

2.3 Tunnekokemus

Jokainen asiakaskokemus nostattaa esiin tunteita. Tata emme pysty esta-
maan, mutta johtamalla asiakaskokemusta kohtaamisille voidaan asettaa tun-
netavoitteita ja muotoilla kohtaamisia niin, etta niiden herattamat tunteet edis-
tavat asiakaskokemuksen tavoitteiden toteutumista. Tunteen merkitys asia-
kaskokemukselle on kiistaton ja se vaikuttaa paatoksiimme seka muistiku-
vimme. Muistikuva, joka kokemuksesta jaa, muodostuu ennen kaikkea sen
tunteen kautta, jota asiakas elaa kohtaamisessa. Markkinoinnissa tdma on
ymmarretty ja viime vuosien markkinoinnin trendit aitous seka tarinankerronta
vahvistavat edelleen tunteen merkityksellisyytta. Markkinointi on yha yksilolli-
sempaa ja kietoutuu yha tiukemmin yhteen asiakaskokemuksen kanssa. (Kill-
strom 2020, 14.)

Killstromin (2020, 18—-19) kirjoittamassa teoksessa Vetoa tunteisiin kerrotaan
tunnekokemuksen teoreettisesta maaritelmasta, jonka mukaan on keskeista
tehda eroa kasitteille: tunne, emootio, mieliala ja asenne. Naiden erottaminen
on keskeista tiedostaa, kun lahdetaan tekemaan tunnejohtamisesta tavoitteel-
lista. Ensimmaisena tunteen (emotion) maaritelma. Killstrom (2020, 18-19)
kirjoittaa, etta tunnetutkimusta on tehty paljon Geneven yliopistossa professori
Klaus R. Schererin (2013) johdolla. He kiteyttavat tunteen maaritelman seu-

raavalla tavalla:
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1. Tunteet heraavat, kun inmiselle tapahtuu jotain, joka on hanelle merki-
tyksellista, eli tapahtuma vaikuttaa suoraan yksilon tarpeisiin, tavoittei-
siin, arvoihin tai yleiseen hyvinvointiin.

2. Tunteet valmistelevat ihmista kasittelemaan elaman tarkeita tapahtumia
ja siten niilld on vahva motivaatioon perustuva voima ja ne tuottavat
valmiutta toimia.

3. Tunteet "valtaavat” ihmisen kokonaisuudessaan kannustaen toimintaan
tai ehdottaen pitaytymista toiminnasta ja samaan aikaan valmistellen
kehoa toimimaan.

4. Tunteet arvottavat jarjestyksen erilaiselle toiminnalle.

(Killstrom 2020, 18-19)

Ihminen kokee tunteen ja ilmaisee niita fyysisesti esimerkiksi ilmeilla, eleilla tai
asennoilla. ltse tunnekokemus (feeling) kestaa yleensa varsin lyhyen aikaa el
muutamista sekunneista useisiin minuutteihin. Englannin kielessa on siis kaksi
kasitetta, jotka vastaavat Suomen sanaa tunne: emotion ja feeling. Emotion
on koko edella kuvattu tunne-episodi, ja feeling on osa koko tunne-episodia eli
tunnekokemus, jonka tunnistamme ja jonka perusteella nimeamme tunteen.
(Killstrém 2020, 18-19.)

Mieliala kestaa pidempaan kuin tunne, eika se ole yleensa sidottu tiettyyn ta-
pahtumaan. Ero tunteen ja mielialan valilla tehdaan usein maarittamalla mie-
liala pidempikestoiseksi seka vahemman intensiiviseksi kuin tunne. Lisaksi
tunteella on yleensa kohde ja tarkoitus, kun mielialaa ei monesti pysty yhdista-
maan johonkin tiettyyn, yhteen tapahtumaan. Mieliala ei mydskaan liity yhta

suorasti tiettyyn reaktioon tai kaytokseen, kuten tunteet. (Killstrom 2020, 19.)

Asenne on pitkakestoinen kasitys tai alttius tiettya asiaa, kuten tapahtumia, ih-
misryhmia tai esimerkiksi brandia kohtaan. Asenne perustuu henkilén tavoit-
teisiin seka kuvaan itsestaan ja ymparistostaan, mutta myds aiempiin koke-
muksiin. Asenne on intensiteetiltaan pienempi kuin tunne, mutta vaikutus kayt-
taytymiseen on samansuuntainen. Asenne ja tunne liittyvat toisiinsa. Jos hen-
kilo pitaa jostakin brandista, han kokee mielihyvaa kayttaessaan sita, mutta ei

ole jatkuvasti mielihyvan tunteen vallassa. (Killstrom 2020, 20.)

Erityisesti digiajan liiketoiminnassa tunnekokemuksiin voi vaikuttaa eri tavoin
ja vahvasti. Nain ollen tunnekokemuksiin panostamalla voidaan erottautua
eduksi. Asiakkaiden toivomat tunnetekijat ovat avain heidan kiinnostukseensa

ja uskollisuuteensa. Se kuinka hyvin yritys vastaa naihin, ratkaisee lahes
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kaiken menestymisen kannalta olennaisen. Kun viela yhdistetaan tahan henki-
|6ston kaipaamat tunnetekijat ja johdetaan naitd johdonmukaisesti, on suurin
osa menestymiseen tarvittavista tekijoista hallussa. Paitsi, etta tunnetekijdiden
johtaminen on fiksuin tapa menestya, se on myos erittain inspiroivaa. (Merikal-
lio 2021, 26.) Erottuminen tunteen avulla edellyttaa tunteiden johtamista ta-
voitteellisesti ja systemaattisesti. Tavoitteellisuus lahtee vision ja muiden stra-
tegisten tavoitteiden luomisesta, joiden kautta maarittyy se, millaisia asiakas-
kokemuksia tavoitellaan. Asiakaskokemukselle asetetut tunnetavoitteet ovat
niita tunteita, jotka toteutuessaan auttavat strategisten tavoitteiden saavutta-
misessa. (Killstrom 2020, 59.)

Tieteen nakokulmia tunteisiin ja niiden mittaamiseen. Killstromia (2020, 21)
lainaten tunteiden rooli asiakaskokemuksen arvioinnissa ja tunteiden mittaa-
misessa on helpompi kasittaa, kun pureudutaan kahteen paljon kaytettyyn
malliin. Nama teoriat auttavat myos mittaamisen suunnittelussa. Killstrom viit-
taa ensimmaiseksi Plutchikin (2001) tunnepyoéraan (Plutchik’s Wheel of Emo-
tion), jonka on kehittanyt psykologi Robert Plutchik 1980-luvulla. Toinen viit-
taus on tunnearvioteoria (Appraisal Theories of Emotion), joka on 1960-luvulta
ja jonka teoriaa on kehitetty edelleen ja Geneven yliopistossa tunnearvioteo-
rian tutkimusta on jatkettu. On olemassa Geneva Emotion Wheel -mittaamisen
malli, jossa tunteita kuvataan pyéran muodossa, mutta logiikka on erilainen
kuin Plutchikilla. (Killstrdm 2020, 21.)

Kuvan 5 tarkoituksena on havainnollistaa eri tunteiden suhdetta toisiinsa ja ku-
vata, miten eri tunneparien kautta muodostuu uusia tunteita paatunnetilojen li-
saksi. Plutchik jakaa ympyralle sijoitetut tunteet perustunteisiin, vastakohtaisiin
tunteisiin ja naista syntyviin yhdistelmiin.

Tunnepydrassa on kahdeksan perustunnetta, jotka ovat inho, ilo, luottamus,
odotus, suru, viha, pelko ja yllatys. Perustunteiden lisaksi tunnepyéraan on
koottu tunnetiloja neljaksi vastakkaiseksi tunnepariksi, joiden kaksi tunnetilaa
ovat vastakonhtia toisilleen. llo on surun vastakkainen tunne. Pelko on vastin-
pari vihalle. Odotus on vastakkainen tunne yllatykselle. Inho on vastakkainen
luottamuksen kanssa. Mallissa vierekkaiset paatunteet muodostavat pareja,
joiden yhdistelmana muodostuu tunteita. Esimerkiksi ilon ja luottamuksen tun-
teista syntyy rakkaus. Samalla tavalla odotus ja ilo yhdistyvat optimismiksi.

Tunteen voimakkuus ilmaistaan mallissa siten, etta keskelta I6ytyvat kaikkein
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intensiivisemmat tunteet. Perustunteesta siis johdetaan tunteen eri voimak-
kuuksia. Esimerkiksi suuttumus on miedoimmillaan arsytyksen tunne ja voi-
makkaimmillaan vihaa. Tunnepydra on hyodyllinen esimerkiksi suunnitelta-
essa tunteiden mittaamista ja kun suunnitellaan mita tunteita mittaukseen vali-
taan. Lisaksi malli onnistuu tunneperheiden jasentamisessa seka tunteiden
voimakkuuden ilmaisemisessa. Sen sijaan tunnearvioteoriaa (Appraisal Theo-
ries of Emotion) kaytetaan usein nimenomaan tutkittaessa ihmisen taloudel-
lista paatdksentekoa. (Killstrom 2020, 22—24.)

Optimismi s Rakkaus

SLIVISULS _ Odot o = 2 ] Alistuva

falveksunta

 Pelonsekainen

kunmioitus

Katumus

Tunnepyéra (Plutchik 2001)

Kuva 5. Plutchikin (2001) tunnepyora (Killstrém 2020)

Olen tassa opinnaytetyossa hyodyntanyt Plutchikin tunnepyoraa (2001) tutki-
musta suunnitellessani. Se toimii tieteellisesti tunnustettuna ja siksi perustel-
tuna tyokaluna varsinaisia tutkimuslomakkeen kysymyksia (attribuutteja) valit-
taessa. Kun yrityksessa on |0ydetty niita tunnevaikuttamisen tekijoita, joita ha-

lutaan lisata ja muuttaa, on aika keksia tapoja saada ne nakymaan ja
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tuntumaan kaytanndssa, ainakin seuraavilla osa-alueilla: sisaiset toimintata-
vat, viestinta ja markkinointi seka myynti ja asiakaskohtaamiset. (Merikallio
2021, 133.)

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tama opinnaytetyd on matkailu- ja palveluliiketoimintaan liittyva tutkimus, ja
tassa luvussa kuvaillaan tutkimuksen toteutus kokonaisuudessaan. Ensin pu-
reudun tutkimusmenetelmien valintaan ja kayn lapi, milla tavoin olen paatynyt
keraamaan aineistoa. Naiden ensitietojen jalkeen kerron aineistonkeruusta,
toisin sanoen tutkimuksen toteuttamisesta. Lopuksi avaan tutkimusaineiston
kasittely- ja analysointimenetelmat pitaen sisalldan teorian tutkimuksen validi-

teetin ja reliabiliteetin toteutumisesta.

3.1 Tutkimuksessa kaytetyt menetelmat ja tutkimusmittarin valinta

Tutkimusaihe tutkimusongelmineen ja tutkimuskysymyksineen maarittaa tutki-
musstrategian muodostumista ja tutkimusmenetelmien valintaa. Tassa tutki-
muksessa on yhdistetty seka kvantitatiivinen eli maarallinen ja kvalitatiivinen
eli laadullinen tutkimusote. Tama tutkimus on monimetodinen tutkimus. Eng-
lanninkielinen termi survey kattaa seka kysely- etta haastattelututkimuksen,
mutta valitettavasti sanalle ei ole vakiintunutta suomennosta (Vehkalahti 2019,
12). Haastattelua tassa tutkimuksessa ei varsinaisesti ole tehty, mutta kysely-
lomakkeeseen suunnitelluilla avoimilla kysymyksilla haluttiin tarkoituksellisesti
saada asiakkaiden omaa kertomaa, vapaasti kirjoittaen, seka mahdollisia ke-
hitysehdotuksia. Nama avoimet kysymykset muodostavat tutkimuksen kvalita-

tilvisen osan.

Asiakaskyselya varten oli jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa, tutkimusongel-
man ja isomman tutkimuskysymyksen lisaksi, tiedossa teemoja, joihin haluttiin
saada vastauksia. Naita olivat mm. asiakaskokemuksessa vieraan kielen mer-
kitys ja sen vaikutukset aktiivilomalla esim. silloin, kun asiakas osallistuu ohjat-
tuun liikunta-aktiviteettiin. Lisaksi haluttiin tietda, vastasiko tuote odotusta ja
jos ei vastannut, miksi ei. Myos tiedon saavutettavuus kiinnosti. Onko tieto
helposti saatavilla ennen matkaa ja matkan aikana? Lisaksi tutkimusmittaria
muotoiltaessa kiinnostaviksi teemoiksi muodostuivat niin kysymykset koetusta

palvelun laadusta ennen matkaa kuin matkan aikana.
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Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus pyrkii yleistamaan, ja se edellyttaa il-
miodn tuntemista. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa esitetaan kyselyn muo-
dossa kysymyksia, mika edellyttaa ilmion tuntemista. Oikeita kysymyksia ei
voida esittaa, jos ilmiota ei tunneta. llmion tunteminen tulee ilmidita selittavien
teorioiden ja mallien kautta, joilla kuvataan ilmi6ta ja siihen vaikuttavia teki-
joita. (Kananen 2019, 25.) Kanasen (2016, 99) mukaan kvantitatiivisen tutki-
muksen empiirisen osan kysymykset johdetaan aina ilmiota selittavista teori-

oista.

Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii ongelman ymmartamiseen eli vastaamaan kysy-
mykseen: "Mista tdssa on kyse?”. Tama tarkoittaa kaytanndssa sita, etta tut-
kittavaa ilmiota, eika siihen vaikuttavia tekijoita, tunneta. Monimetodinen tutki-
mus muodostuu kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen yhdistamisesta.
Kanasen (2008, 119) mukaan kvalitatiivista tutkimusta kaytetaan kvantitatiivi-
sen tutkimustiedon ymmarryksen lisaamiseen. Tassa tutkimuksessa avoimien

kysymysten merkitys oli lisata tutkimustiedon ymmartamista.

Tutkimusotteen maarittelyn jalkeen tuli ajankohtaiseksi tehda valinta tahan tut-
kimukseen sopivasta tutkimusmittarista. Pohdin kahden eri tutkimusmittarin
soveltuvuutta. SERVQUAL-menetelma on paljon kaytetty attribuuttipohjainen
tutkimusmittari ja se on kehitetty palvelun laadun tutkimiseen. Gronroosia
(2015, 114) lainaten Berry, Parasuraman ja Zeithaml alkoivat 1980-luvun puo-
livalissa tutkia koetun palvelun laadun -kasitteen pohjalta palvelun laadun osa-
tekijoita ja sita, miten asiakkaat arvioivat palvelun laatua. Alun alkaen
SERVQUAL-mittari koostui kymmenesta palvelun laadun osatekijasta, mutta
myOhemmin osatekijat karsittiin viiteen osa-alueeseen. Nama osa-alueet ovat
konkreettinen ymparistd, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empa-
tia. Menetelma perustuu edella mainittuihin viiteen osa-alueeseen ja asiakkai-
den palvelua koskevien odotusten ja heidan siitd saamiensa kokemusten ver-
tailuun. Viitta osa-aluetta kuvataan yleensa 22 attribuutilla, ja vastaajia pyyde-
taan ilmoittamaan, mita he odottivat palvelulta ja millaiseksi he kokivat sen.
Attribuutteja koskevien odotusten ja kokemusten valisten poikkeamien perus-
teella saadaan kokonaislaatua kuvaava tulos. Mita selvemmin tulos osoittaa
kokemusten jaaneen odotuksia heikommaksi, sitd heikompi koettu laatu on.
(Grénroos 2015, 114-116.)
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Nyrénen (2017,12) taustoittaa pro gradu -tutkimuksessa James Petrickin
(2002) suunnittelemaa SERV-PERVAL mittausmallia, ettd se on matkailu- ja
vapaa-ajanpalveluita varten kehitetty mittausmalli, joka mittaa viitta palvelun
osa-aluetta kuvaten niita seuraavilla maareilla: laatu, tunnevaikutus, rahallinen
hinta, palvelun kayton helppous ja maine. Naita viitta osa-aluetta kuvataan ta-
vallisesti 25 attribuutilla. Mallin mukaan kuluttajan kokemukset palvelun laa-
dusta johtavat palvelun ostoon ja palvelukokemukseen. Tama johtaa palvelun
koettuun arvoon. Palvelun viisidimensioinen koettu arvo vaikuttaa kuluttajan
uudelleenostoaikomukseen ja siihen, mihin savyyn palvelukokemuksesta ker-
rotaan muille. SERV-PERVAL-mallin mukaan palveluita ostaessaan kuluttaja
maksaa seka rahallisen etta ei rahallisen hinnan. Ei rahallisella hinnalla tarkoi-
tetaan esimerkiksi kaytettya aikaa ja vaivaa. Prosessissa kuluttaja reagoi
emotionaalisesti palvelua kohtaan ja saa seka palvelun laadun etta maineen.
(Nyronen 2017, 12.)

Cianin ja Cervain (2013) tieteellisessa artikkelissa Dal ServQual al ServPer-
val: 'evoluzione nella misurazione della qualita nel servizio (vapaasti suomen-
nettuna ServQualista ServPervaliin: palvelun laadun mittaamisen kehitys) ku-
vataan, miten nama mittarit ovat kehittyneet ja kuinka ne eroavat toisistaan.
Tutkimustani varten sain heidan tekemastaan Dal ServQual al ServPerval:
I'evoluzione nella misurazione della qualita nel servizio -artikkelista tukea va-
linnalleni tdman tutkimuksen tutkimusmittaria varten, paatyen SERV-PERVAL-
malliin. Cian ja Cervai (2013) kuvaavat SERV-PERVAL-mallia viitaten kysely-
mittarin luoneeseen Petrickiin (2002). ServPerval on mittari, jossa on kaksi-
kymmentaviisi kohtaa, jotka perustuvat havaintoihin, mutta ei odotuksiin, ja ne
sopivat viiden osa-alueen tutkimiseen: laatu, maine, tunnereaktio, rahalliset
vaikutukset ja kayttaytymiseen liittyvat vaikutukset. Artikkelissa on kerrottu
kaikkien viiden teeman tarkoitus. Ensimmaisena on laatu, joka on paaosin
kognitiivinen eli tiedollinen, ajatteluun, havainnointiin ja muistiin liittyva raken-
nelma. Toisena on maine, jota kuvataan positiivisella vaikutuksella koettuun
arvoon. Kolmantena on tunnereaktio. Neljantena rahallinen hinta, ja viidentena
ei-rahallinen, asiakkaan kayttaytymiseen perustuva maarite. (Cian & Cervai
2013, 27.)
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Tutkimusmittaria valittaessa pohdin sen parasta mahdollista sopivuutta taman
tutkimuksen tarkoitukseen seka reliabiliteetiltaan etta validiteetiltaan, kuten
siitd, kuinka sita voi tarvittaessa soveltaa. Talléin hyvin suunnitellun asiakas-
kyselyn validiteetti on hyva. Perusteltua valintaa kdvin SERVQUALIN ja
SERV-PERVALIN kesken. SERV-PERVAL-mittari soveltuu tahan tutkimuk-
seen parhaiten, silla tutkimusmittarin osa-alueet kasittavat jokseenkin jo val-
miiksi ne tutkittavan ilmién ominaisuudet, joita haluttiin tutkia. Tassa tutkimuk-
sessa ei ole haluttu selvittda palvelun arvoa ja palvelun rahallista arvoa.
SERV-PERVAL-mittari on taipuisa soveltaa ja raataldida tahan tarkoitukseen.
Tutkimusmittariini valikoitui nelja osa-aluetta, joiden avulla oli mahdollista
saada vastauksia tutkimusongelmaan. Nama osa-alueet olivat laatu, tunneko-
kemus, palvelun kaytdn helppous ja mielikuva. Osa-alueet koostuivat yh-
teensa 15 attribuutista eli maareesta, jotka olivat vaittamina tai kysymyksina ja
niihin vastattiin Likertin asteikolla. Likertin asteikko on jarjestysasteikko, joka
on erittain kaytetty mielipidevaittamissa. Asteikon perusidea on, etta asteikon
keskikohdasta lahtien toiseen suuntaan samanmielisyys kasvaa ja toiseen sa-

manmielisyys vahenee. (Vilkka 2007, 46.)

3.2 Sahkoinen asiakaskysely ja tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin sahkoisena asiakaskyselyna. Aineistonkeruu ajoittui talvi-
kaudelle 2021-2022. Tarkalleen ainestoa kerattiin ajalla 7.11.2021-28.2.2022.
Kyselyn linkki saatekirjeineen lahetettiin Apollomatkojen toimesta tutkimus-
joukkoon kuuluville aktiiviloma asiakkaille sahkdpostitse. Tutkimusjoukkoon
kuuluivat Apollomatkojen asiakkaat, jotka olivat valinneet matkakohteekseen
aktiivilomiin keskittyneista kohteista joko Playitas Resortin tai La Pared powe-

red by Playitaksen, Kanariansaarten Fuerteventuralla.

Saatekirje muotoiltiin mahdollisimman houkuttelevaksi siten, etta se oli selkea
ja informatiivinen, mutta myds tutkimukseen osallistumista madaltava. Kan-
nustimena tutkimukseen osallistumiseksi toimi yksi sadan euron arvoinen
Apollomatkojen lahjakortti. Arvontaan osallistuminen oli vapaaehtoista, ja osal-
listuakseen lahjakortin arvontaan tuli vastaajan jattaa yhteystietonsa. Yhteys-
tiedoilla osallistuttiin vain arvontaan ja ne kasiteltiin tietoturva-asiat huomioi-

den. Lahjakortin arvonta suoritettiin tutkimuksen tekijan toimesta kahden
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viikon kuluttua viimeisen tutkimukseen saadun vastauksen jalkeen. Arvottu

lahjakortti lahetettiin Apollomatkojen toimesta arvonnan voittajalle.

Asiakaskysely suunniteltiin ja tuotettiin suomalaisella Webropol-ohjelmalla,
sahkoisena kyselylomakkeena (lite 1). Kyselylomake piti sisallaan kvantitatii-
visen tutkimukseen liittyvia kysymyksia seka kvalitatiiviseen tutkimukseen liit-
tyvia kysymyksia. Kyselylomaketta suunnitellessa pidetiin mielessa kysymys-
ten ymmarrettavyys ja helppolukuisuus. Kysely testattiin huolellisesti, ja nain
varmistettiin kyselyn toimivuus seka saatiin tarpeettomat kysymysten asettelut
ja varmistelukysymykset karsittua pois. Vastaamisajaksi arvioitiin 5—7 minuut-

tia.

Kvantitatiiviset kysymykset esitettiin tutkimusmittariksi valikoituneella SERV-
PERVAL-mittarilla, joka raataloitiin tata tutkimusta varten sopivaksi pitaen si-
salladn nelja osa-aluetta. Kysymykset johdettiin teorioista. Kysymysten asette-
lussa huomioitiin toimeksiantajan tarpeet. Vastaukset kvantitatiivisiin tutkimus-
kysymyksiin tuli antaa Likertin asteikkoa hyodyntaen. Sekoittamalla kvalitatii-
vista tutkimusotetta tahan tutkimukseen haluttiin saada hieman lisatietoa ja
kvantitatiivista tutkimusta tukevaa tietoa asiakkaiden kokemuksista. Tata var-
ten tutkimuslomakkeeseen raataloitiin kolme avointa kysymysta. Kyselylomak-
keen aluksi kysyttiin muutama kysymys vastaajan demografisia eli esitietoja
koskien, jotka toimivat selittavinad muuttujina. Aivan lopuksi kyselylomakkee-
seen nostettiin kysymys asiakkaiden suosittelusta Net Promoter Score- eli

NPS-mittarin avulla.

3.3 Tutkimuksen analysointi

Alusta pitaen oli selvaa, etta aineiston riittavyys vain kvantitatiivista tutkimusta
varten ei tulisi olemaan riittava siita tutkimusjoukosta, jota on mahdollisuus ta-
voitella. Yhdistelma molempia tutkimusotteita oli selvaa tutkimuksen suunnitte-
lusta lahtien. Maarallinen tutkimus vaatii paljon havaintoyksikoéita. Tama johtuu
siita, etta tilastolliset menetelmat ovat rakennettu suurten lukumaarien varaan.
Pienilla havaintomaarilla tilastolliset analyysit eivat ole luotettavia. Ehka 1ahto-
kohtaisesti pitaisi olla vahintaan sata havaintoa, mutta jos tehdaan ristiintaulu-

kointeja, vaatimus kasvaa edellisesta. (Kananen 2016, 95.)
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Aineiston kasittelyyn tarvitaan analyysimenetelmia. Analyysimenetelman va-
linta, kuvaus ja perustelut miksi. (Kananen 2019, 64.) Kokonaisuudessaan
edellisen otsikoinnin alle kuvatut teemat kysymyksineen koostavat tutkimuk-
seni. Teemojen mukaisiin kysymyksiin saatujen vastausten analysointi on
tehty kvantitatiivisen aineiston osalta suorina jakaumina eli frekvenssija-
kaumina ja tunnuslukuina. Mielipidekysymyksia, joissa on eriportaisia asteik-
koja saman- ja erimielisyydesta, kaytetaan varsin paljon. Kysymysten tuloksia
esitetdan usein prosenttijakaumina ja tulkinnat tehdaan prosenteista. Tulosten
parempi esittamistapa on kuitenkin painotettu keskiarvo, joka on prosenttilu-
kuja havainnollisempi. Tosin painotetun keskiarvon kaytto ei ole aina yksiselit-
teista, sillda kyseessa on vain yksi tunnusluku, jonka avulla voidaan tunnusluku
saada hyvin monenlaisista jakaumista. (Kananen 2011, 96.) Tarkasteluun olisi
syyta ottaa mukaan keskihajonta. Jos hajontaluku on pieni eli vastaukset kes-
kittyneet keskiarvon ymparille, voidaan paatella mielipiteen olevan vahva el
yksimielisyyden vallitsevan. Jos hajontaluku on suuri, ovat mielipiteet jakaan-
tuneet. (Kananen 2011, 100.) Tassa tutkimuksessa on tulokset analysoitu kir-
jallisesti perustuen painotettuun keskiarvoon ja keskihajontaan, mutta kuvien
(pylvasdiagrammit) muodossa on paadytty prosenttilukuihin, jotka ovat yhdella
silmayksella helposti tulkittavissa yhdessa kirjallisen esitystavan kanssa.

Kvalitatiivisen tutkimusaineiston kasittelyyn on hyddynnetty sovelletun tutki-
musmittarin osa-alueita, jotka voidaan ajatella teemoina, jolloin analyysimene-
telmaa voidaan pitaa teemoitteluna. Teemoittelussa on kyse luokittelusta el
kvantifioinnista, mutta yleisemmalla tasolla (Kananen 2008, 91). Tama tee-
moittelu on kuitenkin itsessaan varsin pinnallinen ja siita syysta olen paatynyt
syvallisempaan tarkasteluun tyypittelemalla teemojen sisallot: kehuihin, neut-
raaleihin vastauksiin ja kehittamisehdotuksiin.

Net Promoter Score eli NPS on suositteluun perustuva mittari, joka on Frede-
rick F. Reichheldin 2000-luvun alkupuolella kehittdama asiakasuskollisuuden
mittari. Laajemmin NPS on yleistynyt kuitenkin vasta viimeisen viiden vuoden
aikana yhtena tarkeimmista asiakaskokemuksen onnistumista mittaavista mit-
tareista seka kuluttajien- etta yritysten valisessa lilkketoiminnassa. NPS:n hyo-
dyt ovat ilmeiset: se on asiakkaille yksinkertainen vastata seka yrityksille
helppo ja halpa toteuttaa. NPS mittaa sita, kuinka todennakdisesti asteikolla

0-10 asiakas on valmis suosittelemaan yritysta tai sen tuotetta tai palvelua.
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NPS-mittarin arvo saadaan, kun arvosanan 9 tai 10 antaneiden suhteellisesta
osuudesta vahennetaan arvosanan 0-6 antaneet. NPS:n merkitysta tulisi tar-
kastella laajemmin kuin pelkastaan yksittaisena asiakkaiden suositteluhaluk-
kuutta mittaavana mittarina. Mittarin tuottaman informaation lisaksi se on sys-
teemisempi kannustin kohti parempia asiakaskokemuksia. Mittarissa kaytetta-
vat raja-arvot jakavat asiakkaat 9-10= suosittelijoihin, 7-8= neutraaleihin ja O-
6= kriittisiin. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 247-248.)

Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkitaan oikeita asioita eli sita, mita pitaakin tut-
kia. Validiteetilla on useita alalajeja. Yksinkertaisimmillaan voidaan puhua ul-
koisesta ja sisaisesta validiteetista. Ulkoinen validiteetti ymmarretaan tulosten
siirrettavyytena muihin vastaaviin tilanteisiin eli yleistettavyytta. Sisainen vali-
diteetti tarkoittaa tulkinnan ja kasitteiden virheettomyytta. Reliabiliteetti kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa tarkoittaa tulosten pysyvyytta eli toistettavuutta.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa validiteetti- ja reliabiliteettikysymykset ovat
helpommin kasiteltavissa, silla mahdollisiin luotettavuusuhkiin voidaan varau-
tua jo etukateen suunnittelemalla tutkimusasetelma mahdollisimman hyvin.
Teknisesti tama tapahtuu maarittelemalla populaatio, otos, otanta ja analyysi-
menetelmat mitattavine muuttujineen tutkimustilanteeseen sopiviksi. Laadulli-
sessa tutkimuksessa ennakointia voidaan tehda jonkin verran, mutta tutkimus-
prosessin ei-lineaarisuus ennakoimattomuuksineen tekee sen varsin hanka-
laksi. Laadullisessa tutkimuksessa laatu joudutaan varmistamaan tutkimuspro-

sessin aikana tehdyilla oikeilla valinnoilla. (Kananen 2008, 123.)

Niin maarallisessa kuin laadullisessakin tutkimuksessa voidaan tutkimuksen
validiutta tarkentaa kayttamalla tutkimuksessa useita menetelmia. Tutkimuk-
sen yhteiskaytosta kaytetaan termia triangulaatio. Metodologinen tai metodi-
nen triangulaatio tarkoittaa juuri edellda mainittua useiden menetelmien kayttda
samassa tutkimuksessa. (Hirsjarvi ym. 2009, 233.) Termin triangulaatio lisaksi
kaytossa ovat termit monimetodinen lIahestymistapa seka metodien yhdistami-
nen (mixing methods). Monimetodistakin lahestymistapaa tutkija voi kayttaa
taitamattomasti, koska se edellyttaa taitoa yhdistaa tulkinnoissa ja johtopaa-

tOksissa eri tavoin saatuja tuloksia. (Vilkka 2021, 71.)
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4 TUTKIMUSTULOKSET JA ANALYYSI

Tutkimus ei ole valmis viela silloin kun tulokset on analysoitu. Tuloksia ei pi-
taisi jattaa lukijan eteen jakaumina ja korrelaatioina vaan niita olisi selitettava
ja tulkittava. (Hirsjarvi ym. 2009, 229.) Tama on hyva pitda mielessa, kun ol-
laan siitymassa taman otsikon alta seuraavaan, joka kokoaa tutkimuksen tu-

lokset ja analyysin johtopaatokseen pohdintoineen.

Tutkimuksen asiakaskysely lahetettiin 228 asiakkaalle, ja tutkimukseen saatiin
29 vastausta. Vastausprosentti oli 13 % kaikista otokseen kuuluvista asiak-
kaista. Tutkimuksen kyselylomake rakentui SERV-PERVAL-mittausmenetel-
maan, joka oli raatalodity tahan tutkimukseen sopivaksi. Vastaukset vaittamiin
tuli antaa Likertin asteikkoa kayttaen. Tassa hyddynnettiin viisiportaista asteik-
koa: 1= taysin eri mielta, 2= eri mielta, 3= ei samaa eika eri mielta, 4= jok-
seenkin samaa mielta ja 5= taysin samaa mielta. Tutkimukseen osallistuva
vastaaja valitsi asteikolta sen arvon, joka kuvasi parhaiten hanen kokemus-
taan. Taman lisaksi kyselylomakkeessa oli kolme avointa kysymysta. Aivan
aluksi kyselylomakkeessa kartoitettiin asiakkaan demografisia eli taustatietoja.

Viimeisena kyselylomakkeessa kysyttiin suosittelusta.

Kaikkia tutkimusjoukkoon kuuluneilta ei saatu vastausta ja nain ollen naiden
havaintoyksikoiden osalta mittaukset jaivat tekematta. Tuloksien virhemahdol-
lisuudet kasvavat, kun vastausprosentti jaa alhaiseksi. Tilastotieteen kannalta
20-30 %:n vastausprosentit ovat riittdamattomia antamaan luotettavaa tietoa
tutkimusongelmasta (Kananen 2011, 73). Kanasen (2011) mukaan kadon ka-
sittelyssa voidaan kayttaa paikkausmenetelmaa, jolloin puuttuva arvo tayte-
taan korvikearvolla. Korvikearvona voidaan kayttaa mm. muuttujan keskiar-
voa. Tassa tutkimuksessa oli ennakoitavissa tutkimusjoukosta saatavien ha-
vaintoyksikoiden jonkin asteinen kato, joka on aina riskina sahkopostitse verk-
kokyselya tehtaessa ja tasta syysta oli perusteltua tehda monimetodinen tutki-
mus. Tama ennakointi voidaan nyt todeta oikeaksi valinnaksi, ja se toimii

myoOs yhtena tutkimuksen luotettavuuden mittareista.

4.1 Sahkoisen asiakaskyselyn kvantitatiiviset tulokset ja analyysi

Maarallisen tutkimuksen kysymykset jakautuivat neljaan osa-alueeseen: laatu,

tunnekokemus, palvelunkayton helppous ja mielikuva. Jokainen aihe sisalsi eri
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maaran maareita eli attribuutteja, joiden tarkoitus oli saada vastauksia tutki-
muskysymyksiin, jotta tutkimusongelma ratkeaisi mahdollisimman tarkasti.
Nama attribuutit toimivat kysyttyjen demograafisten eli esitietojen, jotka ovat
selittavia muuttujia, selitettavina tietoina. Kyselyn loppupuolella oli asiakkaan
suosittelu kysymys, joka oli toteutettu Net Promoter Score eli NPS-mittarin
avulla. Saarijarven ja Puustisen (2020, 247-248) mukaan NPS mittaa sita,
kuinka todennakoisesti asteikolla 0—10 asiakas on valmis suosittelemaan yri-
tysta tai sen tuotetta tai palvelua. NPS-mittarin arvo saadaan, kun arvosanan
9 tai 10 antaneiden suhteellisesta osuudesta vahennetaan arvosanan 0—6 an-
taneet. Mittarissa kaytettavat raja-arvot jakavat asiakkaat 9-10= suosittelijoi-
hin, 7-8= neutraaleihin ja 0-6= kriittisiin. Tutkimukseen osallistuneista vastaa-
jista 93 % vastasi 9-10, joten he suosittelevat Apollomatkoja. Vastaajista 7 %
vastasi neutraaliin sijoittuvilla arvoilla 7-8 ja yhtaan vastausta ei tullut kriittisille

arvoille 0—6.

Tutkimuksesta saatujen esitietojen perusteella voidaan kertoa, etta vastaajista
62 % oli ollut aikaisemmin Apollomatkojen aktiivilomalla Playitas Resortissa tai
La Pared Powered by Playitaksessa. Esitiedoissa kysyttiin tahan tutkimukseen
kuuluvan matkan ajankohtaa. Vastaajista 32 % oli matkustanut joulukuussa,
29 % helmikuussa, 21 % tammikuussa ja 18 % marraskuussa. Ohjattuihin lii-
kunta-aktiviteetteihin, vahintaan yhteen, osallistui 93 % vastaajista. Tassa tut-
kimuksessa haluttiin erityisesti tutkia kielen merkittavyytta mielikuviin ja tunne-
kokemuksiin. Vastaajista 87 % ilmoitti kielitaidokseen suomen kielen, 41 %
ruotsin- tai muun skandinaavikielen ja 72 % ilmoitti kielitaidokseen englannin.
Vastaajista 65 % oli naisia ja 35 % miehia. Ikdjakaumat oli tyypitelty tietyin ja-
kaumin ja vastaajista 25-vuotiaita tai alle oli 4 %, 26—35-vuotiaita 4 %, 36—45-
vuotiaita 31 %, 46-55-vuotiaita 35 %, 56-65-vuotiaita 14 % ja 66—75-vuotiaita
14 %. Vastaajissa ei ollut yhtdan 76-vuotiasta tai sen yli. Kvantitatiiviseen tut-
kimukseen saatujen havaintoyksikdiden maara oli suhteellisen pieni vain 13

%, joten tutkimuksesta ei voida tehda yleistyksia sukupuoleen tai ikaan liittyen.

4.1.1 Laatu

Ensimmainen osa-alue oli laatu. Asiakaskokemuksessa laatu on yksi osate-
kija, joka vaikuttaa asiakkaan kokemaan mielikuvaan ja tunnekokemukseen

palvelupolun eri vaiheissa. Tassa osa-alueessa attribuutteja eli maareita,
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vaittamien tai kysymysten muodossa, oli nelja. Vastaajaa pyydettiin kerto-

maan kokemuksista palvelun laadusta asiakaspolun eri vaiheissa.

Ensimmainen vaittdma oli "Apollomatkojen palvelut ovat korkealaatuisia.” Vas-
tausprosentti tahan vaittdamaan oli 100 %. Tutkimustuloksissa painotettu kes-
kiarvo on 4,28 ja keskihajonta 0,5. Pylvasdiagrammi, on muodostettu prosent-
tilukuja kayttaen. (kuva 6) Leveysakselilla ovat kaikki ne arvot, jotka tassa en-
simmaisessa laatuun liittyvassa vaittamassa oli vastaajien osalta annettu.
Pystyakselilla nakyy vastatut prosenttiosuudet kunkin arvon mukaisesti. Koska
tassa tutkimuksessa hyoddynnettiin viisiportaista Likertin asteikkoa, on ylin arvo
5= taysin samaa mielta, arvo 4= samaa mielta ja arvo 3= ei samaa eika eri
mieltd. Vastaajista 4 % vastasi ei samaa eika eri mielta, 30 % taysin samaa
mieltd ja 66 % jokseenkin samaa mieltd. Saadut prosenttiosuudet arvoille 4 ja
5 ovat linjassa painotetun keskiarvon 4,28 kanssa, ja tahan vaittamaan saa-
duissa vastauksissa ei ole mitaan erityista huomioitavaa keskihajonnan suh-

teen.
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Apollomatkojen palvelut ovat korkealaatuisia.

Kuva 6. Laatu — ensimmainen vaittama

Toinen vaittama oli "Apollomatkojen palvelut ovat tasalaatuisia.” Vastauspro-
sentti than vaittamaan oli 100 %. Tutkimustuloksissa painotettu keskiarvo on
4,10 ja keskihajonta 0,7. Pylvasdiagrammi on muodostettu samalla tavoin ku-
ten ylla ja tama toistuu kaikissa vaittamissa, joissa SERV-PERVAL-mittari on

ollut kaytossa. (kuva 7) Vastaajista 17 % vastasi ei samaa eika eri mielta (3),
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28 % taysin samaa mielta (5) ja 55 % jokseenkin samaa mielta (4). Saadut
prosenttiosuudet arvoille 4 ja 5 ovat linjassa painotetun keskiarvon 4,10
kanssa, ja tahan vaittamaan saaduissa vastauksissa ei ole mitaan erityista

huomioitavaa keskihajonnan suhteen.
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. v . Apollomatkojen palvelut ovattasalaatuisia.
Kuva 7. Laatu — toinen vaittama P e

Kolmas vaittama oli "Saan Apollomatkoilta erinomaista palvelua.” Vastauspro-
sentti tahan vaittamaan oli 100 %. Tutkimustuloksissa painotettu keskiarvo on
4,07 ja keskihajonta 0,7. Kuvan 8 vastaajista 21 % vastasi ei samaa eika eri
mielta (3), 27 % taysin samaa mielta (5) ja 52 % jokseenkin samaa mielta (4).
Saadut prosenttiosuudet arvoille 4 ja 5 ovat linjassa painotetun keskiarvon
4,07 kanssa, ja tahan vaittamaan saaduissa vastauksissa ei ole mitaan eri-
tyista huomioitavaa keskihajonnan suhteen.
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Kuva 8. Laatu — kolmas vaittama Saan Apollomatkoilta erinomaista palvelua.
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Neljas vaittama oli "Luotan Apollomatkoihin ja sen palveluihin.” Vastauspro-
sentti than vaittamaan oli 100 %. Tutkimustuloksissa painotettu keskiarvo on
4,45 ja keskihajonta 0,7. Kuvan 9 vastaajista 4 % vastasi eri mielta (2), 51 %
taysin samaa mielta (5) ja 45 % jokseenkin samaa mielta (4). Saadut prosent-
tiosuudet arvoille 4 ja 5 ovat linjassa painotetun keskiarvon 4,45 kanssa, ja ta-
han vaittamaan saaduissa vastauksissa ei ole mitaan erityista huomioitavaa
keskihajonnan suhteen, mutta tassa vaittamassa huomio kiinnittyy kuitenkin
saatuun 4 % vastaukseen "eri mieltd”. Tama on merkittava eroavaisuus koko-

naisuudessa.
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Luotan Apollomatkoihin ja sen palveluihin.

Kuva 9. Laatu — neljas vaittama

4.1.2 Tunnekokemus

Toinen osa-alue oli tunnekokemus, joka asiakaskyselyn kysymyksen asette-
lussa oli kirjoitettu auki matkan vaikutuksena. Talla osa-alueella oli tavoite
saada vastauksia aktiiviloman tuottamasta tunteesta. Tassa osa-alueessa att-
ribuutteja, eli maareita vaittamien tai kysymysten muodossa, oli kolme. Vas-
taajaa pyydettiin kertomaan kokemuksista matkan vaikutuksen suhteen tunne-

tasolla asiakaspolun eri vaiheissa.

Ensimmainen vaittama oli "Apollomatkojen aktiivloma tuo energiaa arkeeni.”
Vastausprosentti tdhan vaittdmaan oli 100 %. Tutkimustuloksissa painotettu

keskiarvo on 4,83 ja keskihajonta 0,5. Kuvassa 10 vastaajista 4 % vastasi ei
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samaa eika eri mielta (3), 86 % taysin samaa mielta (5) ja 10 % jokseenkin sa-
maa mielta (4). Saadut prosenttiosuudet arvoille 4 ja 5 ovat linjassa painotetun
keskiarvon 4,83 kanssa, ja tahan vaittamaan saaduissa vastauksissa ei ole

mitaan erityistd huomioitavaa keskihajonnan suhteen.
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Apollomatkojen aktiiviloma tuo energiaa arkeeni.
Kuva 10. Tunnekokemus — ensimmainen vaittaméa

Toinen vaittama oli "Apollomatkojen aktiivilomalla tunnen olevani energinen.”
Vastausprosentti tdhan vaittdmaan oli 100 %. Tutkimustuloksissa painotettu
keskiarvo on 4,72 ja keskihajonta 0,6. Kuvassa 11 vastaajista 7 % vastasi ei
samaa eika eri mielta (3), 80 % taysin samaa mielta (5) ja 14 % jokseenkin sa-
maa mielta (4). Saadut prosenttiosuudet arvoille 4 ja 5 ovat linjassa painotetun
keskiarvon 4,72 kanssa, ja tahan vaittamaan saaduissa vastauksissa ei ole

mitaan erityistd huomioitavaa keskihajonnan suhteen.
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Kuva 11. Tunnekokemus — tlc\)?nen valt?ama -
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Kolmas vaittama oli "Apollomatkojen aktiivilomalla on miellyttavaa.” Vastaus-
prosentti tahan vaittdmaan oli 100 %. Tutkimustuloksissa painotettu keskiarvo
on 4,83 ja keskihajonta 0,3. Kuvassa 12 vastaajista 83 % vastasi taysin sa-
maa mielta (5) ja 17 % jokseenkin samaa mieltd (4). Saadut prosenttiosuudet
arvoille 4 ja 5 ovat linjassa painotetun keskiarvon 4,83 kanssa, ja tahan vaitta-
maan saaduissa vastauksissa ei ole mitaan erityista huomioitavaa keskihajon-

nan suhteen.
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Apollomatkojen aktiivilomalla on miellyttavaa.

Kuva 12. Tunnekokemus — kolmas vaittaméa

4.1.3 Palvelunkayton helppous

Kolmas osa-alue oli palvelunkayton helppous, joka kyselyn kysymysten aset-
telussa oli kirjoitettu auki kokemuksena palvelusta matkakohteessa. Tama
osa-alue antaa tietoa asiakkaan kokemuksista tiedon saannin nakokulmasta
palvelupolun eri vaiheissa. Lisaksi tdhan osa-alueeseen oli mahdollista liittaa
toimeksiantajaa kiinnostava tieto kielen merkityksesta palvelukokemuksissa
matkakohteessa ja erityisesti ohjattuun liikkunta-aktiviteettiin osallistuttaessa.
Nama kokonaisuutenaan ovat luonnollisesti osaltaan vaikuttamassa mieliku-
vien muodostumiseen asiakaskokemuksessa. Tassa osa-alueessa attribuut-
teja eli maareita, vaittamien tai kysymysten muodossa, oli nelja. Vastaajaa
pyydettiin kertomaan kokemuksista palvelunkayton helppoudesta asiakaspo-
lun eri vaiheissa. Kaikista vastaajista 93 % osallistui ohjattuun liikunta-aktivi-

teettiin. Tama kysymys ohjattuun liikunta-aktiviteettiin osallistumisesta
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esitettiin hieman eri muodossa my0s esitiedoissa ja saatu tulos oli tasmalleen
sama.

Ensimmainen vaittdma oli "Ennen matkaa sain tarvitsemani tiedon Apollomat-
koilta helposti.” Vastausprosentti tahan vaittamaan oli 100 %. Tutkimustulok-
sissa painotettu keskiarvo on 4,28 ja keskihajonta 0,8. Kuvassa 13 vastaajista
4 % vastasi eri mielta (2), 10 % vastasi ei samaa eika eri mielta (3), 45 % tay-
sin samaa mielta (5) ja 41 % jokseenkin samaa mielta (4). Saadut prosentti-
osuudet arvoille 4 ja 5 ovat linjassa painotetun keskiarvon 4,28 kanssa, ja ta-
han vaittamaan saaduissa vastauksissa ei ole mitaan erityista huomioitavaa
keskihajonnan suhteen, mutta tassa vaittamassa huomio kiinnittyy kuitenkin

saatuun 4 % vastaukseen "eri mielta”.
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Ennen matkaa sain tarvitsemani tiedon Apollomatkoilta helposti.

Kuva 13. Palvelunkayton helppous — ensimmainen vaittama

Toinen vaittama oli "Matkan aikana sain tarvitsemani tiedon Apollomatkoilta
helposti.” Vastausprosentti tahan vaittamaan oli 100 %. Tutkimustuloksissa
painotettu keskiarvo on 4,34 ja keskihajonta 0,6. Kuvassa 14 vastaajista 7 %
vastasi ei samaa eika eri mielta (3), 41 % taysin samaa mielta (5) ja 52 % jok-
seenkin samaa mielta (4). Saadut prosenttiosuudet arvoille 4 ja 5 ovat linjassa
painotetun keskiarvon 4,34 kanssa, ja tahan vaittamaan saaduissa vastauk-

sissa ei ole mitaan erityista huomioitavaa keskihajonnan suhteen.
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Matkan aikana sain tarvitsemani tiedon Apollomatkoilta helposti.

Kuva 14. Palvelunkayton helppous — toinen vaittama

Kolmas vaittama oli "LOysin helposti yhteisen kielen kohdehenkilokunnan
kanssa.” Vastausprosentti tahan vaittamaan oli 100 %. Tutkimustuloksissa
painotettu keskiarvo on 4,62 ja keskihajonta 0,6. Kuvassa 15 vastaajista 4 %
vastasi ei samaa eika eri mielta (3), 65 % taysin samaa mielta (5) ja 31 % jok-
seenkin samaa mielta (4). Saadut prosenttiosuudet arvoille 4 ja 5 ovat linjassa
painotetun keskiarvon 4,62 kanssa, ja tahan vaittamaan saaduissa vastauk-

sissa ei ole mitaan erityistd huomioitavaa keskihajonnan suhteen.
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Loysin helposti yhteisen kielen kohdehenkilékunnan kanssa.

Kuva 15. Palvelunkayton helppous — kolmas vaittama
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Neljas vaittama oli "Ohjatun liikunta-aktiviteetin kieli, Playitas Resortissa tai La
Pared powered by Playitaksessa, oli minulle helppo ymmartaa.” Vastauspro-
sentti tahan vaittamaan oli 93 %, koska 7 % vastaajista ilmoitti, ettei ollut osal-
listunut ohjattuun liikunta-aktiviteettiin yhtaan kertaa. Tutkimustuloksissa pai-
notettu keskiarvo on 4,59 ja keskihajonta 0,5. Kuvassa 16 vastaajista 4 % vas-
tasi ei samaa eika eri mielta (3), 63 % taysin samaa mielta (5) ja 33 % jok-
seenkin samaa mielta (4). Saadut prosenttiosuudet arvoille 4 ja 5 ovat linjassa
painotetun keskiarvon 4,72 kanssa, ja tdhan vaittdmaan saaduissa vastauk-

sissa ei ole mitaan erityista huomioitavaa keskihajonnan suhteen.
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Ohjatun liikunta-aktiviteetin kieli, Playitas Resortissa tai La Pared Powered Playitaksessa, oli
minulle helppo ymmartaa.

Kuva 16. Palvelunkaytdn helppous — neljas vaittdma

4.1.4 Mielikuva

Neljas osa-alue oli mielikuva, ja se oli kirjoitettu kysymysten asettelussa otsak-
keen "Mielikuvat ja odotukset aktiivilomasta” alle. Talla osa-alueella haluttiin
saada suoraan vastauksia mielikuvista asiakaspolun eri vaiheissa. Tassa osa-
alueessa attribuutteja eli maareita vaittamien tai kysymysten muodossa oli
nelja. Vastaajaa pyydettiin kertomaan mielikuvista asiakaspolun eri vaiheissa.

Ensimmainen vaittdma oli "Mielikuvani Apollomatkojen aktiivilomasta oli posi-
tiivinen ennen matkaa.” Vastausprosentti tahan vaittamaan oli 100 %. Tutki-
mustuloksissa painotettu keskiarvo on 4,41 ja keskihajonta 0,8. Kuvassa 17
vastaajista 17 % vastasi ei samaa eika eri mielta (3), 59 % taysin samaa

mielta (5) ja 24 % jokseenkin samaa mielta (4). Saadut prosenttiosuudet
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arvoille 4 ja 5 ovat linjassa painotetun keskiarvon 4,41 kanssa, ja tahan vaitta-
maan saaduissa vastauksissa ei ole mitaan erityista huomioitavaa keskihajon-

nan suhteen.
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Mielikuvani Apollomatkojen aktiivilomasta oli positiivinen ennen matkaa.
Kuva 17. Mielikuva — ensimmainen vaittama

Toinen vaittama oli "Mielikuvani Apollomatkojen aktiivilomasta sailyi positiivi-
sena matkan aikana.” Vastausprosentti tdhan vaittdmaan oli 100 %. Tutkimus-
tuloksissa painotettu keskiarvo on 4,76 ja keskihajonta 0,5. Kuvassa 18 vas-
taajista 4 % vastasi ei samaa eika eri mielta (3), 79 % taysin samaa mielta (5)
ja 17 % jokseenkin samaa mielta (4). Saadut prosenttiosuudet arvoille 4 ja 5
ovat linjassa painotetun keskiarvon 4,76 kanssa, ja tahan vaittamaan saa-
duissa vastauksissa ei ole mitaan erityista huomioitavaa keskihajonnan suh-
teen,,
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Mielikuvani Apollomatkojen aktiivilomasta sailyi positiivisena matkan aikana.

Kuva 18. Mielikuva — toinen vaittama
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Kolmas vaittdma oli "Odotukseni Apollomatkojen aktiivilomasta tayttyivat.”
Vastausprosentti tdhan vaittdmaan oli 100 %. Tutkimustuloksissa painotettu
keskiarvo on 4,83 ja keskihajonta 0,3. Kuvassa 19 vastaajista 83 % taysin sa-
maa mielta (5) ja 17 % jokseenkin samaa mieltd (4). Saadut prosenttiosuudet
arvoille 4 ja 5 ovat linjassa painotetun keskiarvon 4,83 kanssa, ja tahan vaitta-
maan saaduissa vastauksissa ei ole mitaan erityista huomioitavaa keskihajon-

nan suhteen.
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Odotukseni Apollomatkojen aktiivilomasta tayttyivat.

Kuva 19. Mielikuva — kolmas vaittaméa

Neljas vaittama oli "Odotukseni Apollomatkojen aktiivilomasta ylittyivat.” Vas-
tausprosentti tahan vaittdmaan oli 100 %. Tutkimustuloksissa painotettu kes-
kiarvo on 4 ja keskihajonta 0,8. Kuvassa 20 vastaajista 36 % vastasi ei samaa
eika eri mielta (3), 36 % taysin samaa mielta (5) ja 28 % jokseenkin samaa
mielta (4). Saadut prosenttiosuudet arvoille 4 ja 5 ovat linjassa painotetun kes-
kiarvon 4 kanssa, ja tdhan vaittamaan saaduissa vastauksissa ei ole mitaan

erityista huomioitavaa keskihajonnan suhteen.
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Odotukseni Apollomatkojen aktiivilomasta ylittyivat.

Kuva 20. Mielikuva — neljas vaittama.

4.2 Sahkoisen asiakaskyselyn kvalitatiiviset tulokset ja analyysi

Tutkimuksen avoimet kysymykset koostuivat kolmesta vaittamasta, jotka ana-
lysoitiin laadullisen tutkimuksen analyysin keinoin tyypittelemalla sisallot tee-
moittain. Ennen analysointia tarkistettiin saatujen vastausten oikeellisuus, eika

mitaan virheellisyyksia tai epaselvyyksia vastausten mitatdimiseksi ilmentynyt.

4.2.1 Odotukset ennen matkaa

Ensimmainen vaittdma oli "Odotuksesi ennen matkaa. Kerro vapaasti odotuk-
sistasi ennen matkaa.” Koko tutkimukseen vastanneista vastaajista tahan vait-
tamaan vastasi 79 % kaikista vastaajista. Vastaajista kukaan ei antanut kehi-
tysehdotuksia. Neutraaliksi luokiteltuja vastauksia oli 70 % ja kehuja oli 30 %.

Suurin osa vastauksista oli neutraaleja vastauksia esimerkiksi:
"Liikunnallinen loma lampimassa.”
"Odotin hyvaa treenilomaa.”

"Paljon liikuntaa ja hyvaa ruokaa.”

Vastauksista noin yksikolmasosaa olivat kehuja esimerkiksi:
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"Odotukset olivat mielettomasta urheilun mekasta ja sita se olikin.
Todella monipuolinen ja mahtava paikka.”

"En arvannut, etta niin paljon ohjattuja tunteja, iloinen yllatys.”
"Olin ollut samassa resortissa kaksi kertaa aiemmin, joten odotuk
set olivat kirkkaat: monipuolista liikuntaa, valoa/aurinkoa, terveelli
nen monipuolinen ruoka, hyvat ulkoilumahdollisuudet, siisti allas

alue, siisti hotellihuone.”

4.2.2 Matkaan liittyvan tiedon saanti

Toinen vaittama oli "Matkaasi liittyvan tiedon saanti. Kerro vapaasti, miten koit
tiedon saamisen ennen matkaa ja matkan aikana. Plussat ja miinukset, seka
mahdolliset kehittamisehdotukset.” Taman vaittaman vastausprosentti kaikista
vastaajista oli 76 %. Vastaajista 36 % antoi kehitysehdotuksia. Neutraaliksi
luokiteltuja vastauksia oli 41 % ja kehuja oli 23 %. Kehuja oli 23 % ja kaikki ke-
hut kohdistuivat tiedonsaantiin matkan aikana esimerkiksi:

"Matkan aikana sain yhteyden hyvin asiakaspalveluun ja ongel

mani kohteessa hoidettiin hyvin.”

Tahan kysymykseen tuli eniten kehitysehdotuksia, ja tyytymattomyytta ilmeni
esimerkiksi tiedonkulusta lentoihin liittyen ja hotellin palveluihin liittyvassa tie-
donsaannissa matkan aikana. Apollomatkojen myyntipalveluun kohdistui kaksi
kehittamisehdotusta. Toinen naista oli chatin toimivuus, joka oli ollut asiak-
kaalle pettymys. Toinen oli asiakkaan nakokulmasta lopulta positiivinen, mutta

myyntipalvelulle sitakin merkittavampi. Kehitysehdotus avoimista vastauksista:

"Asiakaspalvelu ei osannut auttaa kohteen valinnan tai infon suh
teen. Heilla tulisi olla parempi kasitys kohteesta, koska taydellinen

ylitys oli hotellikokemus.”

4.2.3 Matkakohteessa kaytetty kieli

Kolmas vaittama oli "Matkakohteessa kaytetty kieli. Kerro vapaasti, miten koit
palvelun kielen, jos osallistuit ohjattuihin liikunta-aktiviteetteihin.” Taman vait-
taman vastausprosentti kaikista vastaajista oli 69 %. Vastaajista 5 % antoi ke-

hitysehdotuksia, neutraaleja vastauksia oli 30 % ja kehuja oli 65 %.
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Tama kysymys sai vastaukseksi eniten kehuja. Kehuja antoi 65 % kaikista ky-
symykseen vastanneista. Ohjatun liikunta-aktiviteetin kieli, joka oli englanti,
toimi vastaajien mielesta hyvin ja oli selkeaa seka ymmarrettavaa. Vastauk-
sista ilmeni, etta kielen ymmartamista helpotti se, etta ohjaajat nayttivat esi-
merkkia, kuinka liikke tulisi suorittaa. Taman kysymyksen tulosta tuki myos
neutraaleissa vastauksissa ilmenneet kommentit kuten “ei ongelmia” ja "ihan
hyvin”. Kehitysehdotuksia tuli 5 % kaikista kysymykseen vastanneista, ja
niissa toivottiin ohjaajan nayttavan liikkkeet samaan suuntaan kuin asiakkaat

ovat. Lisaksi musiikin toivottiin olevan pienemmalla.

5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa tutkimuksessa on huomioitu hyvan tieteellisen kaytannén noudattami-
nen. Tutkimusetiikka on ollut mukana tutkimuksen suunnittelusta aivan lop-
puun saakka. Tutkimuksen toteutuksessa on kiinnitetty huomiota yksityisyy-
den suojaan ja koko tutkimusprosessissa on kunnioitettu tutkimusetiikan mu-

kaisesti kaikkia tutkimukseen kuuluvia osatekijoita.

Tutkimusongelmana oli, miten asiakkaan mielikuvat ja odotukset ennen mat-
kaa kohtaavat matkan aikana ja kuinka asiakaskokemus tunnekokemuksella
painotettuna vaikuttaa siihen mielikuvaan, joka lopuksi on syntynyt. Isompana
tutkimuskysymyksena toimi kysymys: Mika on mielikuvien ja tunnekokemus-
ten merkitys asiakaskokemuksessa? Naihin kysymyksiin niin tutkimusongel-
maan kuin sitd selvittdvaan isompaan tutkimuskysymykseen saatiin vastauk-
set apukysymyksilla, jotka olivat tuotettu asiakaskyselyn muotoon ja vastauk-
set saatiin tutkimusajankohtana tutkimusjoukkoon kuuluvilta Apollomatkojen

aktiivolomien asiakkailta.

Tassa tutkimuksessa painotettiin erityisesti kohteessa kaytetyn kielen merki-
tysta ja sen vaikutuksia aktiivilomalla esimerkiksi silloin, kun asiakas osallistuu
ohjattuun liikunta-aktiviteettiin. Lisaksi haluttiin tietaa, vastasiko tuote odotusta
ja jos ei vastannut, miksi ei. My0s tiedon saavutettavuus kiinnosti. Onko tieto
helposti saatavilla ennen matkaa ja matkan aikana? Tutkimusmittaria muotoil-
taessa, kysymykset koetusta palvelun laadusta ennen matkaa ja matkan ai-

kana, muodostuivat myos kiinnostaviksi teemoiksi. Suosittelukysymys Net
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Pomoter eli NPS oli sijoitettu kyselyn loppupuolelle. Seuraavassa kappaleessa
tehdaan paatelmia analysoiduista tutkimustuloksista ja peilataan saatuja vas-

tauksia viitekehyksena toimineeseen teoriaan ja sen kasitteistoon.

5.1 Johtopaatokset

Loytanan ja Kortesuon (2011, 11) mukaan asiakaskokemus on niiden kohtaa-
misten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta
muodostaa. Maaritelmasta on keskeistd huomata, etta asiakaskokemus on ih-
misen tekemien yksittaisten tulkintojen summa. Nain ollen asiakaskokemus ei
ole rationaalinen paatos vaan kokemus, johon vaikuttavat tunteet ja alitajui-
sesti tehdyt tulkinnat. Saarijarven ja Puustisen (2020, 20-21) mukaan asia-
kaskokemus jasentyy aina asiakkaan nakdkulmasta, subjektiivisena ja koko-
naisvaltaisena kokemuksena. Se rakentuu kaikissa asiakkaan ja organisaation
valisissa vuorovaikutushetkissa, joita kutsutaan kirjallisuudessa kosketuspis-
teiksi. On tarkea ymmartaa, etta asiakaskokemus on ilmiona ollut olemassa
niin kauan, kun ihmisten valilla on ollut vaihdantaan liittyvaa taloudellista toi-
mintaa. Vaihdantaan on aina liittynyt kiinteasti muitakin asioita kuin rahaa vas-
taan tarjottu tuote tai palvelu. Asiakaskokemus rakentuu ennen ostamista, os-

tamisen aikana ja ostamisen jalkeen.

Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys tukee tutkimuksessa saatuja tulok-
sia peilaten maaritelmaan, jonka mukaan asiakaskokemus on ihmisen teke-
mien yksittaisten tulkintojen summa, joissa vaikuttimina toimivat tunteet ja tul-
kinnat. Tunteet ja tulkinnat, jonka osalta tulkintoja voidaan kutsua tassa mieli-
kuviksi, esittavat tassa kontekstissa isoa osaa asiakaspolun kaikissa vai-
heissa. Karvosen (1999, 61) mukaan mielikuva on ymmarrettavissa kognitii-
viseksi eli tiedolliseksi tietorakenteeksi, joka on eraanlainen teoria siita, millai-
nen kohde tyypillisesti ja oletusarvoisesti on. Tietorakenteet ovat syntyneet
henkildon aikaisemmasta kokemuksesta kulttuurin jasenena. Killstrémin (2020,
14) mukaan jokainen asiakaskokemus nostattaa esiin tunteita. Tunteen merki-
tys asiakaskokemukselle on kiistaton. Se vaikuttaa paatoksiimme ja muistiku-
vimme. Muistikuva, joka kokemuksesta jaa, muodostuu ennen kaikkea sen

tunteen kautta, jota asiakas elaa kohtaamisessa.
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Tutkimuskysymys oli: "Mika on mielikuvien ja tunnekokemusten merkitys asia-
kaskokemuksessa?” Tutkimuskysymysta lahdettiin selvittamaan apukysymyk-
silla asiakkaille 1ahetetyn asiakaskyselyn avulla. Tutkimustulosten analyysin
ensimmainen osa-alue selvitti Apollomatkojen aktiivilomien laatuun liittyvia ko-
kemuksia palvelupolun eri vaiheissa ja tulokset olivat kokonaisuudessaan
erinomaisia. Laatuun liittyvat vaittamat saivat melko tasaisesti vastaukseksi
enimmakseen numeerisina ja sanallisina mielipiteina 4= jokseenkin samaa
mielta ja 5= taysin samaa mielta, painotetun keskiarvon ollessa 4,07 ja 4,45
valilla. Laatuun liittyvan osa-alueen neljas vaittdama oli "Luotan Apollomatkoi-
hin ja sen palveluihin”. Killstrom (2020, 23) esittaa kirjassaan Plutchnikin
(2001) tunnepyoran, jossa luottamus on yksi kahdeksasta perustunteesta.
Tutkimustuloksissa painotettu keskiarvo oli 4,45. Vastaajista 4 % vastasi eri
mielta (2), 51 % taysin samaa mielta (5) ja 45 % jokseenkin samaa mielta (4).
Saadut prosenttiosuudet arvoille 4 ja 5 olivat linjassa painotetun keskiarvon
4,45 kanssa, mutta tassa vaittamassa huomio kiinnittyi kuitenkin saatuun 4 %
vastaukseen eri mielta (2). Tama on merkittdva eroavaisuus kokonaisuu-
dessa, joka tdssa osa-alueessa olisi muutoin tuloksena. Tutkimusaineistosta
ei tule suoraan ilmi, mika voisi olla syyna. Tahan osa-alueeseen ei ollut

avointa kysymysta vastattavaksi, jolla olisi voinut saada tarkempaa tietoa.

Killstromin (2020, 23) esittamassa Plutchnikin (2001) tunnepyoérassa (kuva 5),
ovat ympyralle jaetut kahdeksan perustunnetta, joista on taman tutkimuksen
kyselylomakkeessa kaytetty tietoisesti seuraavia perustunteita: ilo, luottamus
ja odotus. Toinen osa-alue oli suoraan tunnekokemuksia kartoittava, ja tama
perustui vaittamiin Apollomatkojen aktiiviloman vaikutuksesta tunteeseen
energisoivana ja miellyttdvana. Suurin osa vastaajista oli antanut numeerisena
mielipiteena arvon 5, ja painotettu keskiarvo oli hyvin lahella viitta eli valilla
4,72—4,83. Taman osa-alueen tunnevaittamia energisoiva ja miellyttava voi-
daan ajatella olevan sanoitettuja tunteita ilosta. Saaduista tuloksista voidaan
tehda johtopaatos, ettéa Apollomatkojen aktiiviloma saa erittain positiivisen tun-
nekokemuksen aikaan tuoden iloa arkeen. Asiakaskokemuksena tama on lois-

tava tulos.

Kolmas osa-alue kartoitti palvelukokemusta tiedon saannin ja vieraan kielen
ymmarrettavyyden nakokulmista. Tama kolmas osa-alue ilmeni tutkimuksen

parhaimmaksi kysymysten asetteluksi tuoden paljon hyvaa ja tarpeellista
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tutkimustietoa. Osaltaan tahan vaikutti varmasti se, etta avoimia kysymyksia
taman osa-alueen alle sijoittui kaksi ja niiden avulla pystyttiin lisdamaan ym-
marrysta kvantitatiivisen tutkimusotteen vaittamista. Monimetodisuus osoittau-

tui tassa toimivaksi.

Tiedonsaanti palvelupolun aikana, ennen matkaa ja matkan aikana selvitti,
etta vastaajista suurin osa oli antanut numeerisena mielipiteena arvot 4 ja 5,
joissa painotetuksi keskiarvoksi tulivat 4,28 ja 4,34. Tassa osa-alueessa oli
kuitenkin tutkimuksen toinen poikkeama. Vaittamaan "Ennen matkaa sain tar-
vittavan tiedon Apollomatkoilta helposti”, antoi vastaajista 4 % numeeriseksi
arvoksi 2= eri mielta. Lisaksi avoimissa kysymyksissa kysyttiin: miten tiedon
saanti koettiin ennen matkaa ja matkan aikana seka pyydettiin mahdollisia ke-
hittamisehdotuksia? Talla avoimella kysymyksella haluttiin selvittaa ja ymmar-
taa tarkemmalla tasolla tiedon saantia. Saatujen tulosten perusteella tiedon
saanti ennen matkaa ja matkan aikana vaativat lahempaa tarkastelua. Vas-
tauksista 36 % antoi kehittdmisehdotuksia, ja voidaan paatella, etta asiakas-
polun varrella kosketuspisteissa on jatkotydstamista vaativia seikkoja. Neut-

raaleja vastauksia oli 41 % ja kehuja 23 % kaikista vastauksista.

Esitiedoissa 72 % vastaajista ilmoitti kielitaidokseen englannin kielen. Yhtei-
nen kieli kohdehenkilokunnan kanssa 16ytyi 65 % vastaajista, vastauksen ol-
lessa 5= taysin samaa mielta. Ohjattuun liikunta-aktiviteettiin osallistui 93 %
vastaajista, joista 63 % vastasi 5= taysin samaa mieltad. Vastauksesta voidaan
olettaa heidan olleen helppo ymmartaa ohjatun liikkunta-aktiviteetin kielta. Avoi-
missa kysymyksissa kysyttiin ohjatun liikkunta-aktiviteetin kielesta, jotta ymmar-
rys olisi laajempaa. Taman osalta vastaukset olivat 65 % kehuja. Englanti ko-
ettiin toimivaksi kieleksi ja ohjattuja liikunta-aktiviteetteja helpotti osaltaan oh-

jaajan mallista nayttamat liikkeet.

Neljas osa-alue kasitteli mielikuvia ja odotuksia aktiiviloman suhteen. Tassa
osa-alueessa on hyva huomioida, etta kyselyyn vastanneista asiakkaista 62 %
oli ollut aikaisemmin Apollomatkojen aktiivilomalla Playitas Resortissa tai La
Pared Powered by Playitaksessa. Heilla oli jo ennalta vahva mielikuva koh-
teesta, ja heilla oli todennakoisesti ennalta arvioituja odotuksia pohjautuen ai-
kaisempiin kokemuksiin. Tama neljas osa-alue antaa tietoa seka mielikuvista

asiakaskokemuksessa etta tunnekokemuksista asiakaskokemuksessa.
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Killstromin (2020, 23) esittamassa Plutchnikin (2001) tunnepyodrassa odotus
mainittiin yhtena kahdeksasta perustunteesta. Ensimmainen vaittama kasitteli
mielikuvan positiivisuutta ennen matkaa ja mielikuvan sailymista positiivisena
matkan aikana. Painotettu keskiarvo oli ensimmaisessa vaittamassa 4,41 ja
toisessa 4,76. Vastaajista 59 % vastasi vaittamaan positiivisesta mielikuvasta
ennen matkaa 5= taysin samaa mielta. Vastaajista 79 % vastasi vaittamaan
positiivisen mielikuvan sailymisesta matkan aikana 5= taysin samaa mielta.
Mielikuvat saivat vahvistusta matkan aikana. Tama tulos on loistava. Mieliku-

vat selvastikin saivat vahvistusta matkan aikana ja kohosivat.

Vaittamat odotuksista olivat "Odotukseni Apollomatkojen aktiivilomasta tayttyi-
vat.” ja "Odotukseni Apollomatkojen aktiivilomista ylittyivat.” Vastaukset olivat
erittain myonteiset. Vastaajista 83 % vastasi vaittamaan odotuksien aktiivilo-
masta tayttyneen 5= taysin samaa mielta. Painotettu keskiarvo oli 4,93. Vas-
taajista 36 % vastasi vaittamaan odotuksien aktiivilomasta ylittyneen 5= taysin
samaa mielta. Painotettu keskiarvo oli 4. Tassa vaittamassa oli Likertin as-
teikolla vastattu kaikista tasaisemmin arvojen 3-5 kesken. Tama tulos on lois-
tava. Asiakkaista 62 % oli jo aikaisemmin kaynyt kohteessa, mutta siitd huoli-
matta heidan odotuksensa saattoivat ylittya, vaikka he jo aikaisemman koke-
muksen pohjalta osasivat odottaakin tuttuja asioita. Tasta voidaan tehda johto-
paatos, etta on onnistuttu tuotetussa palvelussa uudemman kerran, kun tun-
nekokemus asiakaskokemuksessa vain vahvistuu. Lisaksi tdssa osa-alueessa
oli avoimissa kysymyksissa kysymys odotuksista ennen matkaa. Tahan avoi-
meen kysymykseen saadut vastaukset tukivat omalta osaltaan vaittamista
saatuja vastauksia. Saadut vastaukset olivat joko neutraaleja (70 %) tai ke-
huja (30 %) kaikista vastauksista. Kaikki kehut eivat ilmentaneet sita, etta ne
olisivat annettu aikaisemman kokemuksen perusteella, vaan joukossa ol
my0s sellaisia vastauksia, joista saattoi paatella asiakkaan lomailleen koh-
teessa ensimmaista kertaa esimerkiksi: "En arvannut, etta niin paljon ohjattuja

tunteja, iloinen yllatys.”

Vastaukseksi tutkimuskysymykseen: "Mika on mielikuvien ja tunnekokemus-
ten merkitys asiakaskokemuksessa?” saatiin tutkimuksen tuloksena vastaus,
etta mielikuvien ja tunnekokemusten merkitys asiakaskokemuksessa on mer-
kittava ja huomion arvoinen. Tulos on verrannollinen tutkimuksessa olleen teo-

reettisen viitekehyksen kanssa. Tutkimustulokset ovat kokonaisuudessaan



44

erinomaiset ja kertovat hyvasta asiakaskokemuksesta Apollomatkojen aktiivi-
lomien suhteen. My0s tutkimustuloksista ilmenevat poikkeavuudet saaduissa
vastauksissa tukevat teoriaa. Luottamus on yksi vahva tunnekokemuksen te-
kija asiakaskokemuksessa ja sen puute tai sar6 luottamuksessa palvelun tuot-
tajaan vaikuttaa asiakaskokemuksessa huomion arvoisesti. Samalla tavoin tie-
donkulku ja saavutettavuus ovat erittain tarkeassa asemassa mielikuvien ja
tunnekokemusten merkityksessa asiakaskokemuksen kokonaisuudessa.
Naista poikkeavuuksista huolimatta suosittelukysymyksen tuottama vastaus
oli todella loistava. Kysyttaessa Net Promoter Scorella -kysymyksella suositte-
lua saatiin vastaukseksi 93 % suosittelu halukkuus Apollomatkojen aktiivilomia

kohtaan.

5.2 Pohdinta

Ensimmaiseksi haluan nostaa tahan yhden kayttamani lahdeteoksen johdan-
non alkusanat, jotka kuvastavat minun mielestani kaikista parhaiten tunneko-
kemuksen ja erityisesti siihen vaikuttamisen kontekstia. Merikallio (2021, 7)
kirjoittaa kirjassaan Tunnevoimaa bisnekseen: ” Tama kirja on omistettu aivan
erityisesti sinulle, joka ajattelet, etta et ole mikaan tunneihminen. Sinulle, joka
toimit tyossasi tavoitteellisesti, jarkevasti, harkiten, suunnitelmallisesti ja joh-
donmukaisesti. Tunnevaikuttaminen on nimittain hyvin jarkevaa! Mita parem-
min ymmarrat tunnetekijoiden logiikkaa, sitda paremmin menestyt. Oikein vali-
tulla tunnevoimalla heratat huomioita ja kiinnostusta, tunnevoimalla vaikutat,

vakuutat ja sitoutat.”

Miten pystymme tietoisesti ajattelemaan tunteista vai pystymmeko? Pystym-
meko sittenkaan ohjailemaan tunteitamme aivan kaikissa tilanteissa? Aivojen
tunnemekanismit ja tietoinen, rationaalinen ajattelu, toimivat myos yhteis-
tyossa. Ihminen osaa nimeta ja sanoittaa tunteita. Kysymys "miksi sinusta tun-
tuu tuolta?” on sen sijaan aivoille liilan vaikea. Tunnemuisti on irrallaan aika-
tauluista ja loogisista yhteyksista. Se ei toimi prosessin tavoin niin, ettd muis-
taisi, kuinka ensin tietty tapahtuma heréatti jotakin tunnetta ja sen jalkeen toi-
nen tilanne hiukan toisen savyista tunnetta. Inminen ei myoskaan pysty selos-
tamaan, miksi han ihastuu toiseen ihmiseen, silla se tapahtuu tiedostamatto-
masti. Ihminen pystyy korkeintaan muistamaan ja kertomaan hetken, jolloin

han tajuaa olevansa ihastunut, ehka missa se tapahtui ja muistaa
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ihastuksensa kasvojen ilmeen tuossa tilanteessa. Tunteet siis elavat irrallaan
ajasta ja logiikasta. On mahdollista myos luoda mielessaan tunteita herattavia
mielikuvia paikoista, joissa ei ole koskaan kaynyt. Tunteet ohjaavat pieniakin
valintoja hetkesta toiseen suurimmaksi osaksi niin, ettei rationaalisen ajattelun

tarvitse osallistua tahan toimintaan millaan tavoin. (Merikallio 2021, 101-102.)

Karvosen (1999, 51-52) mukaan yksinkertaisessa perusasetelmassa on lasna
kaksi osapuolta: se, josta kuva tai kasitys muodostetaan, ja se, jolle kuva
muodostuu. Nama osapuolet kohtaavat toisensa jossakin suhteessa tai ovat
toistensa kanssa vuorovaikutuksessa jollakin tapaa, niin etta henkilo saa infor-
maatiota havaintonsa pohjaksi ja mielikuva muodostuu. Tama on hyva pitaa

mielessa.

Talla opinnaytetydlla oli mielestani aika ja paikka. Tunnekokemuksen hyodyn-
taminen asiakaskokemuksen johtamisessa ja yrityksen asiakkuuksien strategi-
sessa suunnittelussa on ajanhermolla olemista, ja tulevaisuudessa vielakin
enemman, kun halutaan erottautua positiivisesti muista toimijoista ja lumota
asiakas. Digitaalisuus antaa tahan loistavan toimintakentan ja sita tullaan var-
masti entista suunnitelmallisemmin hyodyntamaan mielikuvien muodostami-
sen lisaksi myds tunnekokemuksella vaikuttamiseen. Tutkimus tuotti tietoa toi-
meksiantajalle ja matkailualalle yleisesti, vahvistaen vanhaa ja luoden uutta.
Lisaksi opinnaytety0 vastaa tyoelaman kehittamistarpeisiin, ja se on hyodyn-
nettavissa matkailualaa laajemminkin. Samat lainalaisuudet patevat alaa kat-

somatta, jolloin ovat johdettavissa myds muille aloille.

Aihepiiri oli mielestani mielenkiintoinen ja helposti Iahestyttava, mutta osin
haastava, koska valmiita saman suuntaisia tutkimuksia ei ollut vertailtavaksi.
Opinnaytetyohon suunnittelemani resurssit kokonaisuudessaan olivat onnistu-
neet. Projektityyppinen tydskentely sujui mutkattomasti ja yhteistyd eri osa-
puolten kanssa sujuvasti. Paasin kayttamaan taitojani minulle tutun ja kiinnos-
tavan substanssin parissa seka edelleen kehittamaan tutkijan taitojani kaytan-
ndssa. Lopputuloksena on mielenkiintoinen ja puoleensa vetava tuotos, johon
voi palata mydéhemminkin ja josta syntyi ajatuksia jatkotutkimusta varten.
Taman tutkimuksen tutkimusjoukko koostui Apollomatkojen aktiiviloman asiak-
kaista, mutta jatkotutkimusta voisi tehda vastaavasti kilpaurheilijoiden valmen-

tautumiseen tehtavista matkoista: Mitka seikat siella vaikuttavat ja mitka
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kehittamismahdollisuudet isoilla matkanjarjest3jilla voisi olla tassa asiakasseg-
mentissa mielikuvien ja tunnekokemusten suhteen asiakaskokemuksessa?
Korkean tavoitteen kilpaurheilijoita 16ytyy jo nuorista urheilijoista alkaen, ja
heilla on tapana kayda ulkomaan valmennuksilla mm. ennen kisakauden al-
kua. Ainakin yhtena merkittavana tekijana ovat sopivat harjoitusolosuhteet,
jotka maarittavat kohteen valinnassa.

Tassa tutkimuksessa validiteetti on pateva. Tutkimusmittari ja avoimet kysy-
mykset osoittautuivat toimivaksi kokonaisuudeksi ja niiden ymmarrettavyys oli
tutkimukseen vastaajien osalta hyva. Monimetodinen tutkimus oli toimiva ja oi-
kea valinta, ja se tuki kvantitatiivista tutkimusta kvalitatiivisen tutkimusotteen
tuoman ymmarryksen lisdamisen tavoin. Tama tutkimus voitaisiin tarpeen vaa-
tiessa toisintaa. Tutkimuksen vaiheet on dokumentoitu tarkasti, ja tutkimuk-
seen liittyvat ratkaisut ovat perustellut. Reliabiliteetin voidaan todeta olevan

hyva.

6 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Kun yrityksessa on 10ydetty niita tunnevaikuttamisen tekijoita, joita halutaan li-
sata ja muuttaa, on aika keksia tapoja saada ne nakymaan ja tuntumaan kay-
tanndssa, ainakin seuraavilla osa-alueilla: sisaiset toimintatavat, viestinta ja
markkinointi seka myynti ja asiakaskohtaamiset. (Merikallio 2021, 133) Koko-
naisuudessaan tutkimuksen tulokset olivat erinomaisia. Tutkimukseen vastan-
neista asiakkaista 93 % on valmiita suosittelemaan Apollomatkojen aktiivilo-
mia. Vastaajista 83 % oli sita mielta, ettd odotukset tayttyivat, aktiivilomaa tuo
energiaa arkeen 86 % mielesta ja aktiivilomalla oleminen on miellyttavaa 83 %
mielesta. Nama erinomaiset tulokset toimivat hyvana alustana tulevaisuutta

ajatellen.

Saatujen tulosten perusteella keskeisimpana kehittdmisehdotuksena ilmene-
vat tiedonkulun varmistaminen asiakaspolun jokaisessa vaiheessa, niin sano-
tuissa kosketuspistessa. Tarkeimmat, asiakkaan mielikuvien ja tunnekoke-
muksen kannalta merkityksellisimmat vaiheet asiakaspolulla, ovat matkan ai-
kana tapahtuvat siitymat, jotka niveltavat matkaa etapista toiseen kuten lento-
kentalta siirtyminen lentokoneeseen ja kohteeseen saavuttaessa lentokentalta

hotelliin aina sisaankirjautumiseen saakka. Sama tietysti toisin pain eli matkan
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jo ollessa paattymassa ja kotiinlahdon tullessa ajankohtaiseksi. Nama vaiheet
tuovat asiakkaan kokemukseen luottamusta ja voivat joko sita vahvistaa tai

heikentaa.

Asiakaspalvelun toimivuus ja oikea-aikaisuus ovat myos tarkedssa asemassa
aivan jokaisen asiakaspolun vaiheessa, mika pitaa sisallaan matkan myyntita-
pahtuman ja aivan siihen viimeiseen asiakaskosketukseen matkan paatty-
essa. On positiivinen yllatys asiakkaalle, kun kohde ylittda odotukset. Toi-
saalta talléin on myos mahdollisuuksia markkinoida ja myyda jo valmiiksi erit-
tain hyvaa ja toimivaa kohdetta rohkeammin, koko potentiaalia hyodyntaen.
Kohtaamisen kasitaulu sopii sovellettavaksi tilanteeseen kuin tilanteeseen ja
se voisi toimia ajattomana huoneen tauluna, jonka jalkauttaminen kaytantéon

on varmistettu kaikissa organisaation toiminnoissa. (kuva 1)

Koska Loytanan ja Kortesuon (2011, 11) mukaan asiakaskokemus ei ole ratio-
naalinen paatds vaan kokemus, johon vaikuttavat tunteet ja alitajuisesti tehdyt
tulkinnat, ei ole tdysin mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuk-
sen asiakas muodostaa. Yritykset voivat kuitenkin valita, millaisia kokemuksia
ne pyrkivat luomaan. Kuten Merikallio (2021, 26) toteaa: "Asiakkaiden toivo-
mat tunnetekijat ovat avain heidan kiinnostukseensa ja uskollisuuteensa.” Di-
giaikana yha useampi kohtaaminen tapahtuu sahkdisesti ja panostamalla mie-

likuviin seka tunnekokemuksiin voidaan erottautua eduksi.

Aallonharjalla ja ajanhermolla!
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Liite 1/1

Asiakaskysely

Hyva Apollomatkojen asiakas!

Olen Anna Piirainen ja opiskelen Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulussa
(Xamk) ylempaa matkailu- ja palveluliiketoiminnan ammattikorkeakoulututkintoa.

Opinndytettydssani tutkin Apollomatkojen aktiiviloman varanneiden asiakkaiden
mielikuvien ja tunnekokemusten merkityst3 asiakaskokemuksessa.
Tutkimusaineisto kerdt3an ainoastaan tita opinndytety6ta varten ja havitetaan
tutkimuksen valmistuttua. Tutkimuksen tuloksia tullaan mahdollisuuksien mukaan
hyddyntamaan Apollomatkojen aktiivilomien kehittamisessa.

Kyselyn vastaamiseen menee noin 5 - 7 minuuttia. Jattamalla yhteystietosi
kyselyn lopussa, osallistut Apollomatkojen 100 euron arvoisen lahjakortin
arvontaan. Voittajalle ilmoitetaan henkildkohtaisesti.

Kiitos jo etukdteen vastauksistasi!

Anna Piirainen
Matkailu- ja palveluliiketoiminnan YAMK opiskelija

Lisatiedot: banpiO03@edu.xamk.fi

Aloita kysely painamalla "Seuraava" painiketta.

Kiitos osallistungisestasi tutkimukseeni!
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Liite 1/2

Vastaajan kielitaito *

suomi

E‘ ruotsi tai muu skandinaavinen kieli

E‘ englanti

Olen ollut aikaisemmin Apollomatkojen aktiivilomalla Playitas Resortissa tai La
Pared Powered by Playitaksessa. *

O kylls
@ i

O en 0saa sanoa

Osallistuin Playitas Resortissa tai La Pared Powered by Playitaksessa vahint3an
yhteen ohjattuun liikunta-aktiviteettiin. *

(®) kylia
O ei

O en 0s3a sanoa

Vastaajan sukupuoli *

O en 0sSaa sanoa

Osallistuin Playitas Resortissa tai La Pared Powered by Playitaksessa vahint3an
yhteen ohjattuun liikunta-aktiviteettiin. *

(®) kylia
Qi

O en 0s3a sanoa

Vastaajan sukupuoli *

O nainen
@[ mies
O muu

limoita matkasi ajankohta alle:

Kiitos osallistumisestasi Wutkimukseeni!
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skysely

Laatu
Kerro ensin mielipiteesi Apollomatkoista matkanjarjest3jana.

Ohje

Valitse jokaisesta vaittimasta se, joka kuvaa parhaiten Apollomatkoja matkanjarjestajana.
5 = tdysin samaa mieltd

4 = jokseenkin samaa mieltd

3 = ei samaa eika eri mieltd

2 = eri mielta

1 = tdysin eri mieltd

Apollomatkojen palvelut ovat korkealaatuisia.

Taysin eri mielta.
O1
()
Os
O4
Os

Taysin samaa mielta.

Apollomatkojen palvelut ovat tasalaatuisia.

Taysin eri mjelta.

O1

O2

Os

O 4 O2
7 O3

Taysin samaa mielta. O 4

(O):

Taysin samaa mielta.
!

Saan Apollomatkoilta
Taysin efi mielts.

O1

O2

Os

O«

Os

Taysin samaa mielta.

Luotan Apollomatkoihin ja sen palveluihin.
Taysin eri mielta.

O1

@)

Os

O4

@15

Taysin samaa mielta.

Kiitos osallistumisestasi tutkimukseeni!

Liite 1/3
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Liite 1/4

Ohje

Valitse jokaisesta vaittdmasta se, joka kuvaa parhaiten matkan vaikutusta.
5 = tdysin samaa mielt3

4 = jokseenkin samaa mieltd

3 = ei samaa eika eri mieltd

2 = eri mieltd

1 = téysin eri mieltd

Apollomatkojen aktiiviloma tuo energiaa arkeeni.
Taysin eri mielta.

O1
O2
Os
O4
Os

Taysin samaa mielta.

Apollomatkojen aktiivilomalla tunnen olevani energinen.
Taysin eri miglta.

Q)

@2

Os

O4 O 2

OF Os

Téysin samaa mielta. O 4
Os

Taysin samaa mielta.

Apollomatkojen aktiivilomalla tunnen olevani energinen.

Taysin eri miglta.

Téysin samaa mielta.

Apollomatkojen aktiivilomalla on miellyttivas.
Taysin eri mielta.

O1

O2

Os

O4

Os

Taysin samaa mielta.

Kiitos osallistumisestasi tutkimukseeni!




54

Asiakaskysely

Kokemus palvelusta matkakohteessa

Ohje

Valitse jokaisesta véittamasta se, joka kuvaa parhaiten palvelukokemusta matkakohteessa.
5 = tdysin samaa mieltd

4 = jokseenkin samaa mielt3

3 = ei samaa eika eri mielt3

2 = eri mieltd

1 = tiysin eri mieltd

Ennen matkaa sain tarvitsemani tiedon Apollomatkoilta helposti.

Taysin eri mielta.
O1
02
Os
O 4
Os

Taysin samaa mielta.

Matkan aikana sain tarvitsemani tiedon Apollomatkoilta helposti.

Taysin eri miglta.

O1
O2
Os

O4
OF

Téysin samaa mielta. Loysin helposti yhteisen kielen kohdehenkildkunnan kanssa.

Taysin eri mielta.
O1
O2
Os
O4
Os

Taysin samaa mielta.

Ohjatun lilkkunta-aktiviteetin kieli, Playitas Resortissa tai La Pared Powered
Playitaksessa, oli minulle helppo ymmartaa.

Taysin eri mielta.

O1

@2
O 4
Os

Taysin samaa mielta.

3

En osallistunut ohjattuun lilkunta-aktiviteettiin.

D En 0saa sanoa aktiviteetissa kdytetyn kielen ymmarrettavyydesta.

Kiitos osallistumisestasi tutkimukseeni!

Liite 1/5
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Liite 1/6

Asiakaskysely

Mielikuvat ja odotukset aktiivilomasta

Ohje

Valitse jokaisesta viittimasta se, joka kuvaa parhaiten mielikuvaa.
5 = tdysin samaa mieltd

4 = jokseenkin samaa mieltad

3 = ei samaa eika eri mielt3

2 = eri mieltd

1 = taysin eri mieltd

Mielikuvani Apollomatkojen aktiivilomasta oli positiivinen ennen matkaa.
Taysin eri mielta.

@F!

O2

Os

O4

Os

Taysin samaa mielta.

Mielikuvani Apollomatkojen aktiivilomasta sdilyi positiivisena matkan aikana.
Taysin eri miglta.

@F!

O2

O3

O4

oF 02
Tavsiﬁ samaa mielta. O 2
O 4
Q)=

Téysin samaa mielta.

Odotukseni Apollomatkojen aktiivilomasta tayttyivat.
Taysin eri mielta.

O1

02

O3

O4

Os

Taysin samaa mielta.

Odotukseni Apollomatkojen aktiivilomasta ylittyivat.
Taysin eri mielta.

O1

O2

(@)

O4

Os

Taysin samaa mielta.

Kiitos osallistumisestasi tutki
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Suosittelisin Apollomatkojen aktiivilomaa. Vastaus arvosanalla O - 10. Vastaa
liuttamalla kytkinta.

Kiitos osallistumisestasi tutkimukseeni!
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Liite 1/8

1. Odotuksesi ennen matkaa.
Kerro vapaasti odotuksistasi ennen matkaa.

2. Matkaasi liittyvan tiedon saanti.
Kerro vapaasti, miten koit tiedon saamisen ennen matkaa ja matkan aikana.
Plussat ja miinukset, sekd mahdolliset kehittamisehdotukset.

3. Matkakohteessa kaytetty kieli.
Kerro vapaasti, miten koit palvelun kielen, jos osallistuit ohjattuihin lilkunta-
aktiviteetteihin.

Kiitos @sallistumisestasi tutkimukseeni!
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Liite 1/9

Asiakaskysely

Jattamalla yhteystietosi osallistut Apollomatkojen 100 euron arvoisen lahjakortin
arvontaan. Lahjakortteja arvotaan 1 kpl. Tietojen jattaminen on vapaaehtoista.

Voittajalle ilmoitetaan henkildkohtaisesti.

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkdposti

Kiitos osallistumisgstasi tutkimukseeni!




