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KASITTEEN MAARITTELYT

Asiakas on henkilo, joka kayttdé palvelua, jota yritys tarjoaa ja myy.
Asiakaspalvelua on, kun asiakkaan ongelmiin etsitddn ratkaisua ja palvelua.

Matkailijasegmentti, ovat tietyn saman ominaisuuden omaavat asiakkaat. Asiakasseg-
menttejd ovat esimerkiksi nuoret, liikemiehet, reppumatkailijat tai vaikka seniorit.

Aurinkomatkat on matkanjérjestdja Suomessa, joka vie asiakkaita eri puolille maailmaa
lomailemaan.

Finnair on lentoyhtid, joka muun muassa omistaa monia yrityksid, kuten Aurinkomatkat.
Finnairin koneilla lennétettiin asiakkaat matkakohteeseen.

Kansainvilistyvi kehitys on maailman kehittymistd enemmaén kansainviliseen suuntaan.
Ihmiset matkustavat ja muuttavat entistd enemmaén, joten kulttuurien levidminen on véis-
tamatonta.

Pakettimatka ja ryhmédmatka, ovat valmiita lomamatkoja, joihin kuuluvat tietyt palvelut
jo valmiiksi paketoituna. Palvelut kohteessa ovat usein esimerkiksi hotellit lomakohteessa,
lennot, kuljetukset, joskus jopa ruoka.

Yksilomatkat, ovat yksittdisten asiakkaiden tai pienten ryhmien itse jérjestimid matkoja,
joihin ei kéytetd erikseen matkanjérjestdjad, vaan kaikki on suunniteltu itse.
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Haluaisin kiittd4 Erkki ”Eki” Mikkosta (the President of TIA) ja Liisa Mikkosta (Vice Pre-
sident of TIA) viettdmastani viidestd kuukaudesta Floridassa. Erkki tunnetaan matkailupii-
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1 JOHDANTO

Tutkin puolen vuoden tyoharjoitteluni ajan matkaoppaan tyotd Amerikassa Floridassa,
Miami Beachilld. Tyoskentelin amerikkalaisessa matkatoimistossa nimeltddn Tours Inter-
national America eli TIA, ja suomalaisella ryhmadmatkajétilld Aurinkomatkoilla. Aurinko-
matkat oli TIA:n suurin asiakas Miamin lomakohteessa talvella 2009. Tutkimuksen koh-
teena oli konkreettisesti matkaoppaan tyon tirkeys ja sen merkitys asiakkaalle. Monet mat-

katoimistot ovat vahentdmassé oppaan tyohon kuuluvaa palvelua taloudellisuuden takia.

Tutkimukseni tavoitteina oli saada vastauksia kysymyksiin, mikd on todellisuudessa op-
paan merkitys nykyajan kehittyvdssé yhteiskunnassa, ja mikd merkitys henkil6kohtaisella
asiakaspalvelulla on kohteessa? Tutkimuksen kautta oli tarkoitus saada selville, miten asi-

akkaat kdyttdvat matkakohteessa oppaan erilaisia palveluja.

Maailman kansainvélistymisen my&td matkustetaan koko ajan enemmén, ja yksilot ovat
yhd varmempia matkustamaan yksin. Tdstd seurauksena voi olla pakettimatkojen myynnin
viheneminen ja yksilomatkojen sekd niin sanottujen reppumatkojen lisdéntyminen. Paket-
timatkojen vihenemisen myotd myds opaspalvelut muuttuvat, ja oppaan toimenkuva mat-

kakohteessa muuttuu.

Tein Miamissa asiakkaillemme kvalitatiivisen eli laadullisen asiakaskyselyn, jonka tulok-
sia kdyn myos lépi opinndytetyOssani. Kdytdssdni on myds Aurinkomatkojen ryhmématko-
jen koko maailman ja Floridan keskiarvot. Aurinkomatkojen kysely suoritettiin myds kva-
litatiivisena kyselynd, johon asiakkaat vastasivat matkan jdlkeen kotonaan tai paluulennon
aikana. Tarkoituksenani on verrata tuloksia omaan tutkimukseeni opastyon palvelusta. Mi-
td palveluja voitaisiin lisdtd matkakohteeseen, ja mitké palvelut asiakkaat kokevat korvaa-

mattomaksi ryhmématkalla?

On selvii, ettd tietynlainen matkustajaryhma kayttad ryhmadmatkoja ja tietynlaiset matkus-
tajat matkustavat omatoimisesti. Ryhmématkan valitsija valitsee siis ryhmdmatkan osaltaan

sellaisten palveluiden takia, joita ei omatoimimatkallaan saa.



Nykyaikana asiakaspalvelu on merkittiva kilpailukeino yritysten vélilld. Hyvélld asiakas-
palvelulla vaikutetaan asiakkaan ostopédétokseen tulevaisuudessa. Matkailuyrityksen tavoit-
teena on palvella asiakasta lomakohteessa niin hyvin, ettd asiakas kokee lomansa onnistu-
neen ja varaa uuden matkansa samalta matkanjarjestdjéltd myos tulevaisuudessa. Asiakas-

palvelulla yritys voi erottua kilpailijoistaan.

Opinndytetyon alussa kisittelen asiakaspalvelua, asiakkaan kohtaamista ja asiakaspalautet-
ta. Asiakaspalautteen avulla yritys voi suunnitella tulevaisuutta ja miettid uusia strategioita
toimintamalliinsa. Keskityn myds teoriaosuudessa matkailun teoriaan, Floridaa kasittelen
yhtend USA:n suurimmista matkakohteista. Matkaoppaan tyostd Floridassa kerron oma-

kohtaisia kokemuksia ja havaintoja.



2 ASTAKASPALVELUN TEORIAA

”Thmisié ei hallita muuten kuin palvelemalla heitd, timi on sdidntd ilman poikkeusta”. —
totesi ranskalainen filosofi Victor Cousin jo 1800-luvun lopulla. Onnistunut asiakaspalvelu
on asiakastilanteen hallintaa asiakkaan kohtaamisesta palvelutilanteen lopetukseen saakka,

seké oikeanlaisen palveluviestinnin taitamista (Viestintdvarma 2009).

Asiakaspalvelu késitteend on tuotteeseen tai palveluun liittyvdd vuorovaikutusta asiakkaan
kanssa. Se on inhimillistd kanssakdymisté, kuten jokapdivéisessd vuorovaikutuksessakin.
Palvelu késitetdén henkilokohtaisena palveluna ja palvelutuotteena. Palvelussa asiakas saa
tyydytyksen omiin tarpeisiinsa, kuten ratkaisun ongelmaansa, helppoutta elaméénsi, nau-
tintoa, kokemusta, aikaa tai esimerkiksi materian sééstod. Palvelutapahtumassa on aina
kaksi osapuolta, palvelun tarjoaja ja palvelun kayttdjd. Palvelun kéyttdjd ostaa palvelun
tarjoajalta vastauksia omiin tarpeisiinsa. Palvelu on siis aineettomien ja aineellisten tuot-
teiden myymistd. Tuote ei yleensd myy kuitenkaan itse itsedéin, vaan hyvilld asiakaspalve-

lulla myyddén enemmain kuin silld, ettei sité olisi ollenkaan. (Gronroos 1998, 49-56.)

Jokaisessa asiakaspalvelutilanteessa ei heti tapahdu rahallista vaihtoa, mutta asiakaspalve-
lutilanteessa markkinoidaan yritystd ja luodaan mielikuvaa yrityksestd ja sen tuottamista
palveluista. Asiakaspalvelua on siis yhté lailla yrityksestd yritykseen, kuin yrityksestd yksi-
tyisasiakkaaseen, ja sidosryhmit ovat yhti lailla asiakkaita. Hyvéssé asiakaspalvelussa on
tiedostettava ja selvitettiva asiakkaiden ja erilaisten sidosryhmien tarpeet, jotta yrityksen
toiminta saadaan asiakasldahtdiseksi. Yleensa asiakasldhtdinen ajattelu on osa yrityksen lii-
ketoimintaa ja liikesuunnittelua. Omat asiakkaat ja asiakastyypit on hyvé tuntea ldpikotai-
sin ennen palvelutilannetta. Hyvé palvelu koostuu neljdsta eri osatekijistd: Palvelukulttuu-
rista, palvelun laadusta, palvelupaketista ja palvelutuotannosta. (Lappalainen 2007; Gréon-

roos 1998, 49-56).



PALVELUKULTT PALVELUPAKETTI

PALVELUN LAATU PALVELUTUOTANTO
KUVIO 1. Palvelun osatekijit (Lahtinen & Isoviita 1998, 54.)

Palvelukulttuuri on erilaista eri aloilla ja eri kulttuureissa. Yrityksen kayttdma palvelukult-
tuuri juontaa paljon johtoryhmén toimintamallista ja onkin palveluyhteison ilmapiiri. Pal-
velukulttuuri voi yrityksessd olla byrokraattinen, asiakasldhtdinen, dominoiva tai tydyhtei-
s0d tukeva. Palvelukulttuuri eri maissa vaihtelee huomattavasti, jos esimerkiksi vertaa
Suomen asiakaspalvelukulttuuria Amerikan palvelukulttuuriin. Amerikassa asiakaspalveli-
ja on hieman suoremmassa kontaktissa asiakkaaseen. Hén saa periaatteessa palautteen
omasta palvelustaan heti palvelun aikana. Amerikan juomarahakulttuuri on suoraan verrat-
tavissa asiakkaan saamaan palveluun ja sithen, minkd arvoiseksi hdn nékee asiakaspalveli-

jan tarjoaman palvelun. (Kannisto 2008, 93-101; Lahtinen & Isoviita 1998, 55-56.)

Suurin osa amerikkalaisista yrityksistd kokee, ettd asiakas on kuningas. Palvelukulttuurissa
tulevat esiin yrityksen kéyttimat tirkeimmaét arvot, kuten luotettavuus, palvelualttius ja va-
kuuttavuus. Amerikkalaisessa palvelukulttuurissa kdytetddn hieman enemmén elekieltd
kuin Suomen palvelukulttuurissa. Amerikkalainen kdyttdd puhumisen tukena muun muassa
enemmaén kisidédn ja 44ntddn. Suomalainen palvelukulttuuri on tasaisempaa ja hillitympaa.

Amerikkalainen voi kokea suomalaisen palvelukulttuurin jaykempéna.

Palvelukulttuurin kehittymistéd haittaa, jos palvelun kéyttoa tiytyy selitelld itselle tai muil-
le. Palvelukulttuurin kehittymiseen tarvitaan molempia osapuolia — myyjié ja asiakasta.
Esimerkiksi suomalaiset kayttdvit vihemmaén siivouspalveluja kuin ulkomaalaiset. Suoma-
laiseen kulttuuriin ei sovi, ettd joku muu siivoaa heiddn kotonaan kuin he itse. He kokevat
sen enemmin yldluokan ylellisyytend ja hipeilevdt monesti ostaessaan palveluja ja he

my0s turvautuvat selittelemdin, miksi siivooja piti palkata. Amerikassa taas siivoja, joka



kdy kerran viikossa siivoamassa, ei ole mikéédn erikoinen néky. Joitakin palveluja ei ole

samalla tavalla sisdistetty erilaisiin kulttuureihin. (Kannisto 2008, 93-97.)

Palvelupaketti on asiakkaalle se, mistd kaikesta palvelu koostuu, eli ydintuote ja lisdpalve-
lut. Palvelupaketti kootaan ydinpalvelun ympérille. Ydinpalvelu on siis sitd, mitd yritys
oikeastaan kdytinnossd tekee, esimerkiksi lentoyhtion ydinpalveluna on lennéttad asiakkai-
ta eripaikkoihin maailmassa. Asiakas yleensd kiinnostuu palvelupaketin lisdpalveluista,
joka lentoyhtidssd voisi olla bisnesluokka tai lentobonuspisteet. Palvelupaketteja voi olla

monenlaisia erityyppisille segmenteille. (Lahtinen & Isoviita 2000, 55.)

Palvelutuotantoon kuuluvat muun muassa miljoo, henkildstd, muut asiakkaat ja itse tuotan-
to. Esimerkiksi se, miten ravintolahenkilokunta tervehtii asiakkaita tai miten matkaopas
kayttaytyy esiintyessdin. Palvelutuotannossa on tirkedd hyvé viestintid asiakkaan kanssa.
Ilmeet, eleet ja koko olemus vaikuttaa sithen, miten asiakas vastaanottaa myyjin tuoman

viestin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 59-60.)

Asiakas muodostaa saamastaan palvelusta laatumielikuvan yrityksen imagon ja kokemus-
tensa perusteella. Palvelun laadun ollessa kokemuksia alittavaa, asiakas kokee palvelun
laadun huonommaksi. Palvelun laatu on osakseen seurausta palvelukulttuurista, palvelupa-
ketista ja koko tuotantoprosessista. Jotta palvelun laatua voidaan parantaa, on parannettava
palvelukulttuuria, palvelupakettia ja palvelutuotannon eri osia. Palautteen antaminen palve-
lun laadusta vaihtelee myos kulttuureissa. Jossakin maissa palvelurahan maksu ja palvelu-
rahan méérd on selvd merkki palvelun laadusta. Jos palvelun laatuun ei puututa, se olennai-
sesti huononee ajan myo6td. Eli hyvé palvelu edellyttdd laatutietoista asiakasta, joka osaa

vaatia vastineen rahoilleen. (Kannisto 2008, 98; Lahtinen & Isoviita 1998, 61-64.)

Palvelun laadun sédilyminen on myds muistettava pitkissidkin palveluketjuissa. Esimerkiksi
matkanostajan ketju on pitkd: imago tai mainos, ostovaiheen myyjéd, lentokonehenkilékun-
ta, opaspalvelu ja lopuksi asiakaspalaute. Kaikki ndmi usein kuuluvat samaan komplek-
siin: minké tahansa osa-alueen toimimattomuus voi vaikuttaa asiakkaan seuraavan matkan
ostopéditokseen. Samalla tavalla toimii toimintaketju asiakkaan ndkokulmasta asiakaspa-
lautetta annettaessa, erimerkiksi matkaopas kuulee monesti palautteen asiakkaan lennolla
olleesta lentohenkilokunnasta tai matkan myyneestd virkailijasta riippumatta siitd, onko

esimerkiksi virkailija saman ketjun tyontekijd vai ei. Palaute voi joskus olla helpompaa



purkaa johonkin muuhun osa-alueeseen yrityksessd kuin itse ongelmaan. (Aurinkomatkat

2008.)

2.1 Asiakaspalvelutilanne

Palvelutapahtumassa on erilaisia vaiheita. (Lappalainen 2007; Pesonen ym. 2006, 89-93;

Lahtinen & Isoviita 1998, 69—82.)

Asiakkaan saapuminen palvelutilanteeseen
Odotusvaihe

Ongelman tdsmennysvaihe
Myyntikeskusteluvaihe

Palvelun péatosvaihe

Poistumisvaihe

NS AR -

Asiakkaan jalkihoito

Saapumisvaihe on tilanne, jolloin asiakas saapuu palvelutilanteeseen palveltavaksi. Vai-
heessa on tirkedd luoda hyvd ensivaikutelma asiakkaalle. Asiakkaalla on aina syy tulla
palveltavaksi, ja hdn on ehkéd asettanut jo tiettyjd odotuksia yritystd kohtaan. Usein ennen
litkkeeseen tulemista asiakas on muodostanut, ehké tiedostamattakin, tietynlaisen asenteen
yritystd kohtaan. Asenteeseen on voinut vaikuttaa muun muassa yrityksen mainonta, henki-

l6kunta tai vaikkapa maine. (Pesonen ym. 2006, 90.)

Hyvi ensivaikutelma saadaan yleenséd heti ensimméisten sekuntien aikana. Ensivaikutel-
maa on todella vaikea muuttaa positiiviseksi, jos ensikohtaaminen epdonnistuu. Ensivaiku-
telmaan vaikuttaa palveluympdristd, muut asiakkaat, henkilokunta, asiakkaan omat odo-
tukset ja edellinen asiakassuhde. Palveluympéristd on yleensd ensimmaéinen tilanne, jonka
asiakas ndkee saapuessaan. Esimerkiksi asiakkaan saapuminen ulkomaan lomakohteeseen,

vastassa on lentokentti ja opas vastassa kentdlld. (Pesonen ym. 2006, 90.)

Térkedd saapumisvaiheessa on asiakkaaseen reagoiminen myoOnteiselld tavalla. Katsekon-
takti ja hymy ovat tirkeitd, jotta asiakas huomaa, ettd hinet on otettu huomioon. Jos asia-

kaspalvelutilanteessa on ruuhkaa, asiakkaalle on hyvé tiedottaa omasta vuorostaan. Odot-



tavan aika on aina pitkd. Seuraa odotusvaihe. Asiakkailla ei yleensi ole aikaa tai viitselidi-
syyttd odottaa vuoroaan. joten yrityksen kannattaa ottaa timi huomioon suunnitellessaan
esimerkiksi odotushuonetta tai muuta miljootd, jotta asiakkaalla olisi parhaat mahdolliset

oltavat. (Pesonen ym. 2006, 90; Zemke 2006, 21-22.)

Ongelman kartoitusvaiheessa selvitetdén asiakkaan ongelmat ja se, mitd palveluja hin
mahdollisesti tarvitsee. Vuorovaikutustilanteessa on hyvd muistaa kuunnella tarkkaan asia-
kasta ja ndin ansaita luottamus, jotta asiakas huomaa, etti myyjd on aidosti kiinnostunut
ratkaisemaan juuri hdnen ongelmansa. Ongelman kartoitusvaihetta kutsutaan “totuuden

hetkeksi”, jolloin asiakas ja myyjé kohtaavat. (Lappalainen 2007; Grédnroos 1998, 40.)

Usein esimerkiksi matkaoppaan tydssé asiakkaita on yhté aikaa useita ja kysymyksid esite-
tddn enemmadn, kuin mitd tilanteessa, jossa voidaan rauhallisesti keskustella yhden asiak-
kaan kanssa. Usein opastydsséd kannattaa ottaa yhden asiakkaan ongelma kisiteltdvaksi
kaikkien kanssa ja yrittdd ratkaista ongelma yhteiselld keskustelulla. Osaltaan myds siksi,
ettd asiakkailla on usein samantyylisid ongelmia ja samalla saattaa ratketa usean asiakkaan
ongelma. Samalla asiakkaat kokevat, ettd heidit huomioidaan aikaisemmin, kuin jonotta-

misen avulla.

Ongelmien ratketessa tulee myyntikeskusteluvaihe, jossa kdydain ldpi palvelun tai tuotteen
laatu, raaka-aineet, kestdvyydet ja kaikki, mitd tuote tai palvelu sisdltdd. Asiakastilanteen
padtosvaihe alkaa, kun asiakas on saanut tarvitsemansa tiedot tuotteesta tai palvelusta ja
osoittaa haluavansa ostaa tuotteen. Asiakkaan poistumisvaiheessa on pidettivi huoli, ettd

asiakas ei poistu palvelutilanteesta tyytyméattomand.(Pesonen ym. 2006, 92)

Tyytyvéinen asiakas tulee aina takaisin. Poistumisvaiheessa voidaan muun muassa pyytda
asiakkaalta palaute ja ottaa selvdi, onko asiakas todella tyytyvéinen tilanteeseen. Jélkihoi-
tovaiheessa halutaan varmistaa asiakassuhteen jatkuminen. Laskutus ja valitusten huolelli-

nen kisittely kuuluvat my6s jélkihoitovaiheeseen. (Lappalainen 2007.)

Asiakaspalvelussa tirkedd on myynti, mutta myds se, ettd asiakas tulee takaisin liikkee-
seen. Asiakkaan sitoutuminen, asiakastyytyvdisyys ja sidokset muodostavat asiakassuh-
teesta lujemman. Pelkkd tyytyvédisyys ei riitd asiakkuuden lujuuden aikaansaamiseksi.

Etenkin opasty0ssd loma voi olla asiakkaalle arka aihe, joten asiakkaalle on jaétiva hyva



mieli palvelusta ja kohteesta. Se parantaa mahdollisuuksia, ettd asiakas valitsee saman

matkanjdrjestdjin seuraavallakin kerralla. (Lappalainen 2007; Gronroos 1998.)

Ron Zemke 2006 toteaa, ettd “asiakkaat dénestdvét jaloillaan”. He etsivét ratkaisut ongel-
miinsa jostain muualta kuin huonosti palvelevasta kaupasta. Asiakaspalvelulla viestitddn

koko yrityksen toiminnasta eikd pelkéstién yhdesta osastosta. (Zemke 2006.)

2.2 Viestinta asiakaspalvelussa

Asiakaspalvelutilanteessa myyjéd ja asiakas ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa toisiinsa.
Viestinnédssd vastaanotetaan erilaisia sanomia toiselta ihmiseltd niin sanattomasti, kuin sa-
nallisesti. Viestintdd tapahtuu puhumalla, kirjoittamalla, eleilld, ilmeilld ja kéytokselld.
Viestinndssd on tarkedd saada haluttu imago ja viesti perille toiselle osapuolelle. (Lappa-

lainen 2007.)

Oman persoonallisuuden hyddyntdminen erilaisissa asiakaspalvelutilanteissa on tietenkin
mahdollista ja my0s toivottavaa. Sanattomassa viestinndssd merkitsevét ilmeet, eleet, liik-
keet ja kédytos eniten. Tahattomilla ilmeilld tai kdytokselld voi menettdd pahimmassa tapa-
uksessa asiakkaan luottamuksen, eikd asiakas vilitd solmia kauppoja loppuun saakka. Ul-
koista viestintdd ovat oma vaatetus, olemus, siisteys ja yleisilme kokonaisuudessaan. Sot-
kuinen ja nuhjuisesti pukeutunut asiakaspalvelija ei vilttdiméattd herdtd samalla lailla luot-

tamusta kuin siisti ja huoliteltu asiakaspalvelija. (PSK-Standardisointi.)

Viestinndssé tapahtuneita ongelmia ovat muun muassa ympéristohdiriot. Usein voi tapah-
tua védrin ymmaérrystd ja sekaannuksia. Usein asiakaspalvelija, joka on tydskennellyt pit-
kédén alansa palvelijana, voi unohtaa, ettd asia voi olla ihan uusi asiakkaalle eiké asiakas ole
tietoinen tuotteesta samalla tavalla kuin myyji. Téssd tapauksessa jad monesti tirkedd tie-

toa jakamatta. (Lappalainen 2007.)

Ammattitaitoinen myyja kuitenkin usein huomaa asiakkaan tietiméttomyyden ja selventda
asiaa, eikd kéytd tietdimattomyyttd aseena asiakasta kohtaan. Tilanteet ja asiakkaat ovat ai-

na erilaisia, ja myyjalld tulee olla silméaa tilanteelle, miten kohdella kutakin asiakasta. Asi-



akkaan ollessa jo valmiiksi pahalla tuulella tullessaan palveltavaksi, on osattava kaantia

tilanne edukseen. (Lappalainen 2007.)

Viestinti erilaisissa kulttuuritilanteissa vaihtelee maittain ja ikéluokittain. Kulttuuri laajasti
késiteltynd on ihmisryhmén tapa eldd ja kayttdytyd. Viestinnilld voi olla monet kasvot
kulttuurikésityksissd. Suurimpana viestinnidn eroina eri kulttuureissa ovat muun muassa
ihmisten véliset suhteet, kielenkdyttd, nonverbaalinen viestintd ja kulttuuriset arvot. Eri
kulttuureista tulevat tulkitsevat niita eri tavalla. Viestiessa eri kulttuurien kanssa, varsinkin
asiakaspalvelutilanteissa, viestinndn tehokkuus riippuu siitd, kuinka hyvin vuorovaikutusti-
lanteessa olevat havaitsevat toistensa tavoitteet ja miten tavoitteet tulkitaan. (Pohjois-

Karjalan koulutuskuntayhtyma 2002-2010.)

Havaintoihin voi vaikuttaa suurelta osalta jo ennalta opittu kulttuurituntemus ja se, kuinka
omakulttuurikeskeinen ihminen on kyseessd. Kohteliaisuus on yksi ihmisten sosiaalisen
kanssakdymisen keskeisid piirteitd. Sitd ilmaistaan eri kulttuureissa eri tavoilla, joko non-
verbaalisesti tai verbaalisesti. Puheen ja hiljaisuuden méérd on ehkd suurin suomalaisia
koskettava kulttuurillinen ero amerikkalaisiin. Suomalaisessa viestinndssd hyviksytiaén
niin sanotut hiljaiset ja ddnettomat hetket, mutta amerikkalaisessa viestinndssd se merkitsee
usein ihmisten viélisen yhteyden katkeamista ja koetaan enemmin kiusallisena. (Pohjois-

Karjalan koulutuskuntayhtyma 2002-2010.)

2.3 Asiakaspalaute

Asiakaspalautteen perusteella yrityksessd voidaan kehittdd toimintaa enemmén asiakkaan
eli kuluttajan nékokulmasta. Yleensd matkatoimistot myyvét vain tietoa tuotteesta ja vasta
paikan pédlld asiakas kokee, oliko tieto paikkaansa pitdvdd vai ei. Asiakas ei juuri miten-
kddn voi tarkastaa ostamaansa tuotetta etukdteen. Matkan varattuaan asiakkaalla on vain
mielikuva tuotteesta ja lomasta. Onkin siis yrityksen kannalta tirkeda tietdd, onnistuiko

yrityksen myynti vai jdiko seuraava asiakassuhde haaveeksi. (Aurinkomatkat 2008.)

Jotta asiakastyytyvdisyys olisi taattu, on matkasta annettava tarpeeksi oikeaa informaatiota
ja lupausten on oltava totuudenmukaisia. Tyytyvéinen asiakas sddstdd opastydssd kohde-

henkildkunnan voimavaroja ja laatupalaute kohenee. (Aurinkomatkat 2008.)
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Monien ihmisten kulttuurista riippuen on monesti vaikeaa antaa asiakaspalaute kasvotus-
ten. Etenkin opastyOssd tarvitaan jatkuvaa palautetta asiakkailta, jotta opas voi vaikuttaa
asiakkaan sen hetkiseen olemiseen lomalla. Loman jdlkeinen palaute on myos yhté tarkedd,

mutta palautteeseen ei siind tapauksessa voi reagoida yhtd nopeasti.

Monesti asiakaspalautteeseen on asetettu palkinto, jonka asiakas voi saada tai voittaa jatet-
tydén palautteensa yritykseen. Esimerkiksi Aurinkomatkoilla 08—-09 talvena palkintona oli
osallistuminen 200 euron suuruiseen matkalahjakorttiarvontaan, joita arvottiin yksi joka
kuukausi. Palkinto voi antaa kimmokkeen asiakkaalle kertomaan tarkemmin lomakoke-
muksistaan ja ndin molemmat voittavat — yritys ja asiakas. Jos asiakaspalautteen antaminen
on vaikeaa asiakkaan mielestd, se jdd monesti jattdméttd. On siis yrityksen kannalta tiarkeda
tehdd palautteen jéttdminen helpoksi asiakkaalle. Palautteen jéttdmistd helpottaa esimer-
kiksi valmiiksi maksettu postimaksu tai palautteen jattdminen internetissa.

(Aurinkomatkat 2008.)
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3 MATKAILUN TEORIAA

Matkailusta on esitetty useita erilaisia mééritelmid. Niiden mukaan matkailu on matkusta-
mista véliaikaisesti vakinaisen elinympériston ulkopuolelle, joko maan rajojen sisédpuolella
tai eri maiden vililld kuitenkin muussa kuin ansaitsemismielessd. Matkailu sanana voi vii-
tata joko lomamatkustamiseen tai liikematkustamiseen. Turismi tai turisti on sanana kui-

tenkin vain lomamatkaan ja vapaa-aikaan liittyva substantiivi. (Pesonen ym. 2006, 7-8.)

Matkailu jaetaan yleensd kolmeen erilaiseen osaan: incoming-matkoihin eli maahan suun-
tautuvaan matkustamiseen, outgoing-matkoihin eli ulkomaille matkustamiseen. Kolmas
jakoperuste on kotimaassa matkustaminen. Kaikissa néissd matkustaminen voi olla joko

vapaa-ajan matkustamista tai liikkematkustamista. (Pesonen ym. 2006, 7-8.)

3.1 Matkailu Kisitteiné

Matkailu on maailman suurin kansainvélinen teollisuuden ala. Matkailijoita oli vuonna
2006 noin 840 miljoonaa maailmassa. Lisdystd vuoteen 2005 oli 4,1 %. 2007 matkustajia
oli jo 6,6 % edellisvuotta enemmain, eli 903 miljoonaa. Rahaa matkailun alalla liikkuu noin

856 miljardia euroa vuodessa. (Aurinkomatkat 2008.)

Vaikka matkailu on suurinta teollisuuden alaa, se on my0s herkintd alaa muutoksille. Mita
tahansa maailmassa tai ihmisten eldmadssé tapahtuu, matkailu joko kérsii tai nousee. Mat-
kailu kuitenkin alana toipuu suhteessa aika nopeasti lama-ajasta ja heilahteluista. Tastd hy-
vénid esimerkkind ovat 11.9 terrori-iskut USA:han: ensin ala koki ensin suuren notkahduk-
sen, mutta sitd seurasi nopea elpyminen USA:n markkinatilanteessa, ja kasvu jatkuu edel-

leen. (State Of Florida 2009.)

Matkailu on maailmassa kokenut monia muutoksia kasvunsa aikana. Ensin 1800-luvulla se
késitettiin vauraiden ihmisten huvina, mutta jo 70-luvulla Suomessakin alkoivat niin sano-
tut Keihéds-pakettimatkat, jolloin keskiluokka pddsi matkustamaan edullisemmin. Maail-
man ensimmaéinen pakettimatka-, ja matkatoimistotuotantoon keskittyvé yrittdjd, Thomas
Cook, aloitti toimintana 1800-luvun loppupuolella Englannissa. Thomas Cookin yritykses-

td on kehittynyt vield nykyisinkin toimiva Thomas Cook Group pic. Joka kulttuurissa mat-
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kailu ei kuitenkaan ole niin itsestddn selvdi. Jos esimerkiksi verrataan Suomea ja Vendjaa.
Vendjélld matkustaminen on edelleen kulttuurissa varakkaampien ihmisten huveja, mutta

kovassa nousussa myds keskiluokassa. (Aurinkomatkat 2008; Pesonen ym. 2006, 8.)

Matkailualan myynti Suomessa vuonna 2007 oli 1864 miljoonaa euroa. Ndisté liikematko-
jen arvo oli 845 miljoonaa euroa ja matkanjirjestdjien myynti 730 miljoonaa euroa. Suo-
messa tehtiin pakettimatkoja ympéri maailman kaiken kaikkiaan 960 000 kappaletta vuon-

na 2007. (Aurinkomatkat 2008.)

Kesdlld Suomesta matkaillaan eniten Kreikkaan. Matkustajia kesélld 2007 sinne oli 161
000. Talvisaikaan suomalaiset taas matkustavat Kanariansaarille, jossa lomailijoita
2006/2007 talvella oli 233 000. Kaukokohteista suomalaiset ovat mieltyneet Thaimaahan,
johon matkustettiin 84 000 ihmisen voimin vuonna 2007. (Aurinkomatkat 2008.)

Maailman suurin matkanjarjestdjd oli vuonna 2007 TUI. Matkanjirjestéjistd monet edusta-
vat vertigaalista integraatiota, eli hallinnoivat ja edustavat kaikkia osa-alueita matkabisnek-
sessddn. Heilld on hallussaan lentoyhtidt, jalleenmyyntiverkostot, incoming-toimistot, eli
agenttikohteet matkakohteissa, hotellit, risteilyalukset, autonvuokraamot ja jopa omat tv-
asemat. Suomessa on monia matkanjérjestdjid. Esimerkkeind voidaan mainita Aurinkomat-
kat, Finnmatkat (TUI), Tjarebog (Thomas Cook), Detur, Domina Travel ja Lomamatkat.
(Aurinkomatkat 2008.)

Matkailu muuttuu koko ajan kehityksen ja kansainvélistymisen edetessd. Suurin muutos
strategialle on internet. Jakeluverkot muuttuvat, ja sihkdinen kaupankdynti muuttaa paitsi
varausjdrjestelmid, my0s koko alan rakennetta. Asiakkaat muuttuvat kehityksen myota,
markkinat jakaantuvat ién, harrastusten ja muun kiinnostuksen suhteen. Matkailu tuotteena
muuttuu koko ajan enemmin eldmykseksi. Monet matkatoimistot ovat alkaneetkin pake-
toida erityylisid pakettimatkoja. Endd ihmisille ei riitd pelkkd rantaloma, vaan lomaan kai-
vataan enemmaén haastetta ja elamyksid. Asiakkaiden toiveet matkustamisen suhteen muut-

tuvat nopeasti. (Lehtonen 2009.)

”Tourism can handle all possible catastrophes, like wars and floods, but not boredom of a
human.” ”Turismi kestdi kaikki mahdolliset katastrofit, kuten sodat ja tulvat, mutta ei yksi-

toikkoisuutta.” (Aurinkomatkat 2008.)
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3.2 Matkailun kehittyminen

Matkailun edistdmiskeskuksen eli MEK:n viimeisten tilastojen mukaan uusia kasvuseg-
menttejd matkailun alalla olisivat nimenomaan erilaiset ryhmématkat, nuorisomatkat, lyhy-
emmaét lomamatkat, seikkailulomat ja kulttuurimatkailu. Uudet kasvavat polvet ovat koulu-
tettuja ja kokeneempia kuin vanhemmat ikdluokat. Iakkdimmét muuttavat todennékdisesti
matkatottumuksiaan vihemmain tai eivit juuri ollenkaan. Nuorilla on halukkuutta ja intoa

kokeilla enemmén, myds matkailun uusia trendeji. (Lehtonen 2009.)

Lyhyemmait lomamatkat taas yleistyvit, koska aika on yhd enemmén rajallinen késite tule-
vaisuudessa. Loman lyhentyessd myds lyhyempiéd lomia tehddin enemmaén, joten litkkumi-
seen kiytetdin enemmadn rahaa. Lomamatkat siis lyhenevit ja tihenevit. Samoin myds
matkapddtds tehdddn useammin ldhempédnd matkaa, miké taas lisdd viime hetken 1dhtoja.

(Lehtonen 2009.)

Matkailualan kehityksen uhkia ovat muun muassa kielteinen talouskehitys, heikkeneva
turvallisuus, saastuminen ja kapasiteettiongelmat. Jos ihmiset kehittyvit koulutuksen myo-
td, kehittyy my0s rikollisuus ja muut ongelmat sitd kautta. Sairaudet ja epidemiat rajoitta-

vat matkustamista tiettyind aikoina enemman. (Lehtonen 2009.)

Matkailun tehostajia ovat esimerkiksi paraneva talouskehitys, paranevat liikkenneyhteydet
ja yhteinen asenteellinen globalisoituminen. Liikenneyhteydet paranevat muun muassa
halpalentoyhtididen kautta. Matkustaminen on hieman edullisempaa eiké vaadi niin suuria
taloudellisia varauksia. Matkakohteet ovat sujuvan matkustaminen péddssd. Asenteellinen
globalisoituminen késittdd kansainvélistymisen. Thmiset muuttavat eri maihin ja vievét
omaa kulttuuriaan mukanaan uuteen maahan. Turismi vie kulttuuria uusiin ja yha eksootti-
sempiin kohteisiin. Kun tunnetaan paremmin eri kulttuureja, matkustaminen uusin matka-

kohteisiin muuttuu helpommaksi. (Lehtonen 2009.)

3.3 Turismi matkailukulttuurissa

Sana tourism eli turismi vakiintui englanninkieleen 1700-1800-luvuilla. Turismi sanana

tarkoittaa vapaa-ajan matkustamista. (Pesonen ym. 2006, 7-8.)
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Turismin tarkein tehtdva on tarjota matkustajille uusia elimyksid ja kokemuksia erilaisissa
kulttuureissa. Eri kulttuurien kohtaaminen voi tuoda esiin ongelmia etnisissd ympéristois-
sd. Vaikka matkustaminen yleistyy ympari maailmaa, kaikki maailman alueet eivét ole yh-
td vastaanottavaisia turismille. Turismin suhde matkakohteeseen on kaksijakoinen. Toisaal-
ta se tuo alueelle rahaa ja vaurautta, mutta toisaalta se voidaan nédhdéd uhkana alueen kult-
tuuriperinndlle. Etninen ympéristd on turismille oiva matkakohde, koska se poikkeaa val-
takulttuurista. Etnisyys voi myds olla ongelma turismille, jos kohde ei ole helposti tavoitet-

tavissa tai turvallisesti saavutettavissa. (Aho & Ilola 1995.)

Turismin tuoma taloudellinen etukin voi olla matkakohteelle heikentévé asia. Turismi tuo
yleensd mukanaan muun muassa asuntojen ja ruoan hintojen nousua, joka vaikuttaa paikal-
listen eldméén kohteessa. Palkkaerot saattavat olla suuret paikallisen asukkaan ja turistin

vililla. (Edgell ym. 2008, 19.)

Turismi ja matkakulttuuri ovat tieteenaloina maailman joka osa-alueeseen liittyvid. Turismi
on yleensd suurin, toiseksi suurin tai kolmanneksi suurin teollisuuden ala monissa maissa.
Maantieteelliset muutokset, lisdéntyvd kertakdyttotavara, kestdvan kehityksen painotus,
vihentyva vapaa-aika, tekniikan kehittyminen ja uudet turismimarkkinat, kaikki vaikutta-
vat turismiin ja sen kulttuuriin. Muutokset ohjailevat turismin vaatimuksia matkakohteesta.
Asia on my0s pdinvastoin, turismi vaikuttaa suuresti myds muiden alojen kehitykseen ja

kulttuuriin. (Edgell ym. 2008, 2-5, 330.)

Turismi on yleismaailmallista ja modernia, ja kuitenkin laajamittaisena aika nuori kulttuu-
ri-ilmi6. Ehkd juuri uutuutensa takia se koetaan uhkaksi vanhemmille kulttuuri-ilmidille,
jotka ovat enemmén perinteisid. Turismi tuo mukanaan kohdemaahan aina uutta kulttuuria,
joka my6hemmin voidaan jopa omaksua perinteisiin. Néin tapahtuu kulttuurien sekoittu-

minen. (Aho & Ilola 1995.)

Kulttuurin ja turismin suhde voi olla monitahoinen. Kun etninen kulttuuri ja turismi koh-
taavat, tilanne voi synnyttdd kysymyksid; kuka saa kdyttda kulttuuria, ja miten suojella
kulttuuri ja perinne turismin védrinkaytoltd? Periaatteessa jokaisella on oikeus omaan kult-
tuurinsa varjelemiseen. Joissakin tapauksissa esimerkiksi Unesco, eli Yhdistyneiden kan-

sakuntien kasvatus-, tiede- ja kulttuurijirjestd, on kiinnittinyt huomionsa kulttuuriperinnén
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suojeluun. Unescon tehtdvdnd on ylldpitdd maailmanperintoluetteloa, jonka tarkoituksena

on suojella maailman térkedd ja uhanalaista kulttuuri-, ja luonnonperintéd. (Aho & Ilola

1995.)

Kasvava matkailu ja turistimassat aiheuttavat matkakohteeseen myds usein ympéristohait-
toja, kuten saasteita ja roskaantumista. Siitd huolimatta matkustamisella on my6s virkistava
vaikutus niin kohteen ihmisiin kuin sinne matkustaviin ihmisiin. Ympéristotietoiseen mat-
kustamiseen tulisi kiinnittdd huomiota niin yrittdjdn kuin matkustajan, jotta matkakohteissa
riittdisi ndhtdvdd myos tuleville sukupolville. Ekomatkailu tarkoittaa sitd, ettd ympéristo,
matkustaja ja paikallinen vdestd ovat vuorovaikutuksessa niin, ettd kaikki hyotyvit. Mat-
kustaja litkkuu luonnossa rasittamatta ympéristdd ja luontoa tarpeettomasti ja samalla tu-

tustuu alueen kulttuuriin kunnioittamalla kulttuurin muotoja. (Pesonen ym. 2006, 17-18.)

Ekomatkailu on lisdéntynyt jonkin verran nykyaikana, ekomatkailusta hyvd esimerkki on
Galapagos-saaret. Sinne on jirjestetty ekomatkailua jo vuodesta 1968. Saaren herkkdd
luontoa varjellaan liikkumarajoituksella ja hyvin suunnitelluilla retkilld. Matkailijalla on
oltava ennakkoon maksettu matkareitti ja -ohjelma paistikseen maahan. (Pesonen ym.

20006, 17-18.)
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4 FLORIDA MATKAKOHTEENA

Yhdysvallat on kautta aikojen ollut matkailun suunnan niyttdja. Amerikkalaiset ovat mo-
nella tavoin vaikuttaneet nykyaikaisen matkailun kehittymiseen. Amerikkalaisilla oli jo
1800-luvun puolivilin jalkeen merkittdva osuus esimerkiksi luontomatkailun muotoutumi-

S€ssa.

Amerikkalaiset kehittivat monia matkailun piirteité ja toimintoja, jotka liittyvit esimerkiksi
rahoitusjdrjestelmiin, litkenneteknologiaan, tietoliikenteeseen ja majoitukseen. Keskeisinti
amerikkalaisten matkailun kannalta on ollut uusien kulkuneuvojen ja tekniikan hyddynta-
minen, josta on seurannut matkustamisen nopeus ja erilaisia matkustusmahdollisuuksia
vield nykypdivédédn asti. Yhdysvaltain alueellinen laajuus, monipuolinen luonto, taloudelli-
nen tilanne ja turismin mukanaan tuoma vaurastuminen, ovat antaneet hyvén jalansijan
matkailulle kehittyd, niin kotimaan matkailussa kuin ulkomaanmatkailussa. (Kostiainen

ym. 2004, 207-208, 217.)

4.1 Turismi Floridassa

Floridan suurin tuontitalous on turismi. Vuosittain Floridassa vierailee noin 76,8 miljoonaa
kavijad (2004). Vuonna 2009 kévijaimadrd ensimmadisen 6 kk aikana on ollut 21, 4 miljoo-
naa, eli -10 % edelliseen vuoteen ndhden. Florida on yksi maailman suosituimmista turisti-
kohteista, ja turismin vaikutus Floridan talouteen on suuri, noin USD 57 biljoonaa vuosit-
tain. Verraten muihin talouden osiin se on suurin. Avaruusteollisuus tuo Floridalle 4,5 bil-
joonaa vuosittain. Maataloudessa Florida on tirked viennin kannalta. Silli se tuottaa noin
75 % koko Yhdysvaltojen sitrushedelmisti ja 40 % koko maapallon sitrushedelmisté. (Sta-
te Of Florida 2009; ITA 2009.)

Florida on aina matkakohteena kilpaillut muun muassa New Yorkin ja Californian kanssa.
Suurin turismin markkinaosuus onkin vaihdellut vuosittain ndiden kolmen osavaltion vilil-
14. Neljds USA:n suurin turismikohde on Hawaiin osavaltio, mutta hividd kivijaméarissa
kuitenkin Floridalle melkein puolella. Eniten kaupunkivierailuja USA:ssa on New York

Cityssd, Los Angelesissa ja Miamissa.
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TAULUKKO 1. Ulkomaiset matkustajat USA:ssa 2004-2008 koko USA:n markkinaosuu-
desta. (ITA, Office of Travel and Tourist Industries tilastoa mukaillen Mervi Sammalmaa
2009)

2004 2005 2006 2007 2008
New York 27 % 28 % 29 % 33 % 33 %
Kalifornia 21 % 21 % 21 % 21 % 21 %
Florida 22 % 20 % 19 % 20 % 20 %
Hawaiji 11 % 10 % 9% 8 % 7%

Turismi tuo USA:lle yhteensd noin 142 biljoonaa dollaria vuosittain. Luku on kuitenkin
noussut koko ajan, nousua 2007 vuoteen oli 16 %. Syyskuun 11 terrori iskun jilkeiseen

matkailuun verrattuna nousua on 77 %. (State Of Florida 2010; Shackley 2006.)

Florida on maantieteellisesti niemi, joka sijaitsee Pohjois-Amerikan itarannikolla. Léntisel-
13 puolella on Meksikonlahti ja itdiselld puolella Atlantin valtameri. Ilmasto on Floridan
eteldkérjessd subtrooppinen ja muualla Floridaa trooppinen. Kesét ovat kuumia ja kosteita,
mutta talvisin ilmasto on kuivempi ja Suomen kesdd vastaava, lammin ja aurinkoinen. Eni-
ten turismia Floridassa onkin talviaikaan. Kesdaikaan Floridassa on niin sanottu hurri-

kaanikausi, joka hieman hiljentdé kesdajan turismia. (State of Florida 2010.)

Eniten turismia Floridaan tuovat sen rannat, hiekka ja aurinko. Suuri osa turisteista ovat
nykyisin myds golffareita, ja erilaiset messutapahtumat houkuttelevat Floridaan myos tu-
risteja. Luontomatkailu on myos Floridassa suosittua Evergladesin rauhoitetun suoalueen
ansiosta. Suoalueella eldd paljon muun muassa alligaattoreita, joita eldd Floridassa myds
ihan ihmisasutuksien ldhelldkin. Muita turismia houkuttelevia kohteita Floridassa ovat Or-
landon Disney World, Universal Studiot ja Kennedy Space Center-avaruuskeskus. Turis-
teille on rakennettu oma alueensa avaruuskeskukseen, jossa voi tutustua Nasaan ja avaruu-

den valloittamiseen.

USA on myds ostosmatkailun keskus, ja Floridassakin sijaitsee muutama maailmankuulu
ostoskeskus. Surffaus ja merieldmé ovat myds turismia houkutteleva ala Floridassa. USA:n
ja samalla Floridan eteldisin kaupunki, Key West, on kuuluisa Ernest Hemingwayn muse-

osta ja 7 mailia, eli noin 11 kilometrid, pitkastd sillasta. Suurin osa matkustajista Floridassa
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on kuitenkin vapaa-ajan matkallaan. Liikematkustamisen osuus on hieman pienempi.

(Shackley 2006, 110-152.)

4.2 Kulttuuri Floridassa

Floridan alkuperdiskansaa ovat Seminole-intiaanit. Seminoleja asuu edelleen Floridan kes-
kiosissa. Osa alkuperdiskansasta asuu edelleen eristyksissé intiaanireservaatissa, mutta suu-
rin osa Seminoleista asuu kuitenkin Floridan ulkopuolella Seminole-sotien seurauksena.
Floridassa alkuperdiskansat ovat saaneet muutamia etuoikeuksia. Heidén ei muun muassa
tarvitse maksaa veroja, ja he saavat harrastaa uhkapelitoimintaa. Uhkapelitoiminta on Flo-
ridassa muuten kiellettyd. Miamin alueella on erityisen paljon latinalaisia, etenkin kuuba-
laisia, puertoricolaisia ja haitilaisia. Noin 70 % Suur-Miamin alueen ihmisistd puhuvat es-

panjaa, mutta valtakieli on kuitenkin englanti. (Shackley 2006, 110-152.)

Florida onkin yksi suurimpia Yhdysvaltojen kulttuurien sekoitusalueista. Sielld on paljon
maahanmuuttajia ja muualta Amerikasta muuttaneita ihmisid, mistd koko kulttuuri on saa-
nut vaikutteita. Kulttuurien kirjo on varmastikin yksi syy suuren turismiin Floridassa. Kult-
tuurin sekoittuminen ndkyy selkedsti my0s esimerkiksi Miamin kaduilla: ravintoloita on

intialaisesta ravintolasta kuubalaiseen, kuin espanjalaisesta argentiinalaiseenkin.

Floridassa on useita alueita, joihin on asettunut ulkomaalaisia ihmisid. Suomalaisia on aset-
tunut muun muassa Lake Worthiin ja Palm Beachin alueelle Eteld-Floridaan, saksalaisia
asuu paljon muun muassa Lansi-Floridassa ja kreikkalaisia Targon Springin alueella luo-

teis-osassa Floridaa. (Sammalmaa, opasty6 2008—-2009)

Kulttuurien sekoittuminen on siis arkipéivdd Floridassa. Jokainen kulttuuri on tuonut Flo-
ridaan jotain itsestddn. Osa hdvidd aikojen saatossa, jos perinteitd ei pidetd ylld. Esimerkik-
si amerikansuomalaisilla on tapana jarjestdd Finnfest-juhla kerran vuodessa jossakin suo-
malaiskohteessa Amerikassa. Ndin pidetddn ylld yhteyksid ja muistellaan hieman suoma-
laista perinnekulttuuria. Finnfest-juhliin matkustaa vuosittain satoja suomalaisia Suomesta

vierailemaan sukulaisillaan ja tuttavillaan Floridassa. (Sammalmaa, opasty6 2008-2009.)
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5 OPPAAN TYO FLORIDASSA

5.1 Yleisti oppaan tyosti

Ensimmaéiset matkaoppaat Suomessa julkistettiin 1800-luvulla. Nimike matkaopas ei ollut
silloin vield yleisesti kdytdssd. Opastoiminta l14hti alun perin liikkeelle kotiseudusta ja koti-
seudun esittelemisestd vieraille ja omalle véelle. Suomessa pidettiin ensimmaiset opaskurs-
sit jo 1940-luvulla. 1970-luvun alussa alkoi oppaiden kansainvélistyminen Suomesta ul-
komaille. Matkaoppaan tyo oli freelance-tyotd. Oppaan oli mahdollista opiskella matkaop-
paan tutkinto 1981. Tutkintoa on uudistettu sittemmin muutaman kerran ja télld hetkelld

tutkinnon nimi on Matkaoppaan ammattitutkinto. (Matkailualan vuosikirja 2005, 43—48.)

Oppaan tyohon Floridassa sisidltyi paljon yleistietoa USA:sta ja matkailusta yleensikin.
Liiketoimintaympdristd vaati oppailta suunnittelua usealla eri tasolla ja aikajanteelld. Op-

pailla pitdd olla valmius muutoksiin ja hetkittiisiin tilanteisiin.

Tavoitteisiin téhtddvd toiminta vaatii perusteellista suunnittelua ja siithen tarvitaan muun
muassa tietoja aikaisemmasta turistikaudesta: sekd sen analysointia ja pohdintaa, missd on
onnistuttu ja missd ei. Myo0s tavoitteisiin tdhtddvé toiminta vaatii nykytilan analysointia,
missd onnistuttiin ja missd mennddn nykyhetkelld. Oppaana on myds ajateltava asiakkai-
den odotuksia ja haaveita lomasta. OpastyOssé asetetaan selkeit tulevaisuuden toimintata-
voitteet. Oppaan on myds huomioitava senhetkinen taloustilanne omassa toiminnassaan.

Koko yrityksen on huomioitava, mité tilanteita tapahtuu maailmalla ja Suomessa.

Pédosin asiakkaat olivat suomalaisia matkustajia, joten Suomen taloustilanne vaikutti Flo-
ridaan matkustamiseen suuresti. Lomamatkustaminen ei kuulu ihmisen perustarpeisiin, jo-
ten lomamatkoja tehdddn, kun perustarpeet on tyydytetty ja suomalaiset voivat hyvin.
Yleismaailmalliset muutokset ja mahdolliset uhkatekijat kuuluvat myds strategiasuunni-
telmaan, muun muassa lakot, lentojen my6hastymiset, sairastumiset on otettava huomioon,
samoin se miten tilanteisiin voi vaikuttaa etukiteen valmistautumalla.(Aurinkomatkat

2008.)
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Oppaan ty6 on aika hektisessd ymparistossd toimimista ja hyvén tilannetajun omistamista.
Opasty0ssd néhtiin erittdin tdrkeénd jatkuva yhteydenpito muihin oppaisiin, eli tiedottami-
nen tapahtumista ja ongelmista, kuten myds luottamus ja ymmarrys erilaisia kulttuureja
kohtaan. Tyon kuva on hyvin monipuolista ja vaihtelevaa, ja vaatii laaja-alaista osaamista.
Oppaan tulee olla asiakaspalvelun ammattilainen jokaisessa tilanteessa. Olemukseltaan op-
paan tulee olla iloinen, ystdvéllinen, kohtelias ja empaattinen. Oppaan tulee pyrkid luo-

maan asiakkaille hyvad lomafiilista.

5.2 Omia kokemuksia opastyosti

Asiakaspalvelu erilaisen kulttuurin keskelld voi olla haastavaa, silld on muistettava periaa-
te: “maassa maan tavalla ja muita kunnioittaen”. Silld selvidd pitkélle. Opastyodssd vaadi-
taan niin kansainvilisid tapoja, kieli- ja kulttuurituntemusta kuin myds nopeaa tilannetajua.
Ennen kaikkea oppaan tulee myydd matka asiakkaalle uudestaan niin, ettd asiakas matkus-
taa seuraavalla kerrallakin saman matkanjérjestdjan matkalla. Suuri painoarvo opastydssi

on hyvéssi stressinsietokyvyssi ja odottamattomien tilanteiden hallinnassa.

Odotukset opasty0sti kasittiviat enimméikseen asiakaspalvelua ja asiakkaan ongelmien koh-
taamista. Omasta matkakokemuksesta osasin arvioida, mitd oppaan tyohon kuuluu. Osasin
kuitenkin arvioida vain sen asiakkaalle nidkyvdn osan, josta minulla oli kokemusta. Heti
ensimmadisten viikkojen aikana kuitenkin valkeni, ettd asiakkaalle ndkyvé osa on erittdin
pieni osa oppaan ty0std. Suurin ty0 lienee juuri se taustatyd, jota tehddén kohteessa jo en-
nen kuin asiakas on edes saapunut kohteeseen, kuten hotellivarauksia ja niiden oikomista,
pdivan aikataulun suunnittelua sekd kuljetusvarauksia. Varsinkin Amerikassa paikasta toi-
seen litkkumiseen meni ylldttdvin paljon aikaa. Miamissa autolla ajaminen on sujuvaa, ja

bussiyhteydet ovat kuitenkin verrattain hyvié.

Oppaan ty0ssa tuli usein vastaan tilanteita, joissa joutui suunnittelemaan uusiksi koko aika-
taulun tai ohjelman. Syyné saattoi olla asiakkaan mydhéstyminen, tuntien liikenneruuhka,
bussin hajoaminen tai vaikkapa lennon myo6hdstyminen tai koneen laskeutuminen liian ai-

kaisin.

Henkilokohtaisesti koin opastydn vaihtelevuuden edukseni. Opastydssd on selvét rutiinit

paivittdin, mutta koskaan tyopéivi ei ollut samanlainen kuin edellinen péivi. Kaikista opet-
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tavaisinta ty0ssd olikin juuri se, miten toimitaan ylldttdvissé tilanteissa ja silti sdilytetddn
asiakaskontaktit. Oli tilanne miki tahansa, asiakas hukassa, litkkenneruuhkaan juuttuminen,
onnettomuus tai bussin hajoaminen, on tilanteeseen keksittivi ratkaisu ja nopeasti. Téssé-

kin tydssé voi hyvin todeta, ettd kokemus opettaa.

Opasty0 toi minulle henkilokohtaisesti varmuutta tydskennelld itsendisesti ja tehdd nopeita,
mutta kuitenkin harkittuja paatoksid. Opin myds enemmén luottamaan padtdksentekooni ja
toimimaan péaatokseni mukaan. OpastyOssd oppi paljon asioita kédytdnnonkokemuksen
kautta. Ongelmien selvittdmien tai niihin suhtautuminen muuttui varmasti tyokokemuksen
mukaan. Oppaan tydssd joutuu selvittimiin paljon erilaisia asioita ja ongelmia, jonka seu-
rauksena varmasti tilanteenhallintakyky ja sitd mukaa eldimé@nasenne muuttuivat positiivi-

semmaksi.

5.3 Oppaan ominaisuuksia

Matkailualan ilmoituksissa usein haetaan henkil64, joka on palveluhenkinen, joustava, in-
nostava, esiintymistaitoinen tai paineensietokykyinen. Tydssd vaadittavat taidot eivét ole
mitenkédn itsestddn selvid, selkedsti madrattyjd tai mitattavissa. Néitd kuitenkin vaaditaan
tyon osaamiseen. Matkailualalla tyontekijdltd odotetaan myds taitoja, jotka ovat sidoksissa
luonteeseen tai persoonaan. Matkailualalla tietotaito on enemmaén henkilon ruumiillistuma
kuin tyon jarjestys. Matkailualalla ulkoisten tunnusmerkkien pohjalta onkin vaikeampaa
sanoa, mitd tietotaitoa tyd edellyttdd. Matkailualalla onkin usein vaikeaa maéadritelld tark-
kaan miti tietty ty0 sisédltdd ja mitd sithen kuuluu. Matkailualan ihmiset joutuvatkin usein
tyOssddn vastaamaan asioista, joista eivét ole koskaan kuulletkaan. (Valkonen & Veijola

2008.)

Matkailu tyond on usein sesonkiluontoista, osa-aikaista ja freelance-pohjaista, jossa yleen-
sd vaaditaan monialaosaamista ja korkeaa vastuunkantoa. Matkailutyd vaatii tiukkaa sitou-
tumista oppaalta. Tydtunnit voivat joskus venyd vuorokausienkin mittaisiksi. Oppaan tér-
keimmat kriteerit ovat joustavuus, sitoutuminen ja henkilokohtaiset ominaisuudet. Naitd
kolmea elementtid tarvitaan eniten tydssé, joka on usein niin haluttu, mutta kuitenkin aliar-
vostettu. Mestariksi ei tarvitse oppaankaan ryhtyd, pitdd kuitenkin osata ja uskaltaa puhua,

yhteinen sédvel asiakkaan kanssa on tirkeintd. (Valkonen & Veijola 2008.)
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Ty6 on usein itsendistd, joten henkilokohtaiset ominaisuudet ovat tarkeitd. Turismitydssa
opas ja asiakas ovat tiiviissd vuorovaikutussuhteessa. Opas on usein useassa erilaisessa
roolissa. Rooli vaihtuu tilanteen ja aikataulun mukaan. Oppaan tydssd vaaditaan my0s tiet-
tyjé esteettisid ominaisuuksia. Esimerkiksi tatuointien esilld olo ei ole suotavaa. Oppaalta
vaaditaan myds tietynlainen olemus, puhetapa, asenne ja tyyli. Eli, oppaan tulee tydssddn

ndyttdd hyvilti ja kuulostaa “oikealta”. (Valkonen & Veijola 2008.)

Opastyon imago on usein glamouria ja luksusta, mutta kolikolla on kuitenkin kdéntdpuo-
lensa. Joustavuutta opastydssé tarvitaan, koska tyOpdivé saattaa venyé iltaan saakka ja kii-
rettd riittdd aamusta iltaan. Joustavuutta tarvitaan myds, kun tydympéristd vaihtuu usein.
Ty0 ei yleensé tapahdu yhdessa tilassa, vaan tyotd tehddédn bussissa, laivassa, lentokentilld
tai vaikka rannalla. Kukin niistd on kuitenkin oma ty0ympéristonsa ja vaatii sopeutumista

ja usein erikoistaitoja. (Valkonen & Veijola 2008.)
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6 TUTKIMUSTYO

Tein Miamissa talvella 2008—2009 ollessani kvalitatiivisen eli laadullisen kyselytutkimuk-
sen Aurinkomatkojen asiakkaille. Tutkimusty6 sai alkunsa yrityksesta Tours International
America, jossa tyOskentelin harjoittelukauden ajan. Tyo6lld halusin selvittdé, miten erilaiset
asiakkaat kdyttavét oppaan palveluja kohteessa ja kuinka tarpeellisiksi ndhddén oppaan eri-
laiset palvelut. Mydskin se, onko asiakkaalle nykypéivind merkitysté silld, ettd ulkomaan-
lomakohteessa on omaa kieltd puhuva matkaopas, kiinnosti minua. Laajensimme jonkin
verran palvelun tarjontaamme ja halusimme ndhdd, mikéd vaikutus milldkin palvelulla on
asiakkaan ndkokulmasta ja onko jokin tarjoamamme palvelu véhdpatdisempi kuin jokin

toinen palvelu.

Tutkimustulokset perustuvat asiakkaan aiempaan kohtaamiseen ja keskusteluun tutkimus-
lomakkeen pohjalta seké tutkimuslomakkeen vastauksiin. Kyselytutkimus suoritettiin osal-
taan asiakaspalautteen perusteella. Mielenkiintoni tutkimusongelmaan herési nimenomaan

asiakaspalautteiden ja asiakaskeskustelujen kautta.

Kaytossédni oli myos Aurinkomatkojen 2008-2009 talvena teettdmin asiakaspalautteen tut-
kimustulokset Floridan osalta, verrattuna Aurinkomatkojen tutkimuksen koko maailman
tuloksiin. Aurinkomatkojen palautelomakkeesta otin informaatiota opastyon arviointiin

(LIITE 2).

6.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa yritetddn ymmartdd syvemmin tutkittavaa ongelmaa, kun
taas kvantitatiivinen tutkimus on enemmaénkin mééréllinen ja tilastollinen tutkimus. Laa-
dullisessa tutkimuksessa on tarkedmpéé kohteen syvempi tutkiminen ja tunteminen. Siten
yleensékin tutkittavia kohteita on vidhemmin kuin kvantitatiivisessa. Laadulliselle tutki-
mukselle onkin tyypillisempéé induktiivinen pééttely, joka mahdollistaa yleistimisen ja
padtelmien tekemisen erilaisten seikkojen perusteella, jotka nousevat esiin aineistosta.
Kvalitatiivinen tutkimus on siis tieteellisen tutkimuksen menetelmésuuntaus, jossa pyritdan
ymmértaimédn kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkitystd kokonaisvaltaisesti. Usein kva-

litatiivinen tutkimus ja kvantitatiivinen tutkimus erotellaan selvisti toisistaan, mutta usein
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kuitenkin molempia tutkimuslaatuja kdytetddn samoissa tutkimuksissa. Molemmat voivat

tukea toista tutkimusta. (Alasuutari 1999.)

Laadullista tutkimusta voidaan toteuttaa monella erilaisella menetelmélld. Néissd mene-
telmissd on yhteistéd, ettd se yleensd korostuu kohteen esiintymisymparistoon ja taustaan,
kohteen tarkoitukseen ja merkitykseen. Omassa tutkimuksessani se kohdistuu ulkomaan-
kohteeseen matkakohteena, vastauksen taustoina ovat asiakkaiden omat kokemukset ja tie-

dot matkailusta. Tarjottavan palvelun merkitys voi olla erilainen erilaiselle segmentille.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kohteen subjektiiviluonnetta korostetaan. Tutkittava muut-
tuu objektista subjektiksi. Se merkitsee sitd, ettd tutkimuksen laatua painotetaan enemmén
tutkittavan omaan ndkokulmaan. Télloin tarkastellaan ihmisen kidyttdytymistd heidén
omasta ndkokulmastaan. Tutkijalla on laadullisessa tutkimuksessa yleensd intensiivisempi
kontakti tutkittavaan ja tutkittavan tilanteeseen, ja tutkija yrittdd péadstd mahdollisimman
ldhelle tutkittavan kohteen ajatuksia. Tutkimuksessani pohdin palvelun tarjonnan merkitys-
ta asiakkaalle. Tilanteet vaativat yleensd enemmin keskustelua kuin suoran kylld-ei vasta-
uksen periaatteen mukaan. Laadullisen tutkimuksen tuloksia ei yleensé edes yritetd esitta-
médn numeraalisesti, ja tuloksissa pyritddn mahdollisimman pitkdédn sdilyttdimaén ympéris-

t0, jossa tutkimukset on kerétty. (Jyvaskyldan Yliopisto 2010; Helsingin Yliopisto 2009.)

Laadullinen analyysi laadullisessa tutkimuksessa koostuu téssikin tutkimuksessa kahdesta
vaiheesta, tutkijan havaintojen pelkistdmisestd ja tutkimustuloksen ratkaisemisesta. Ha-
vaintojen pelkistdmisessd tutkimusta tarkastellaan vain yhdestd tietystd nidkokulmasta ja
keskitytddn vain sithen, mikd on kysymyksenasettelun kannalta olennaista. Havaintojen
médrdd koetetaan karsia yhdistaméllé ja koettamalla 10ytad yhteinen tekijd muuttuvien ha-
vaintojen keskeltd. Tulkintavaiheessa kvalitatiivisessa tutkimuksessa tilastollisille yhteyk-
sille muuttuja tekijoiden vélilld annetaan tulkinta -rakennekokonaisuus. Rakennekokonai-
suus muodostuu tutkimuksen tekemisvaiheessa tulleista erilaisista vihjeistd ja johtolangois-

ta. (Alasuutari 1999; Mékeld 1998.)
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6.2 Lomakkeen laatiminen ja toteutus

Asiakaslomakkeen laatiminen tapahtui Miamissa talvella 2008-2009. Lomake sai alkunsa
keskusteluista asiakkaiden kanssa. Halusin tutkia tarkemmin mielipiteitd tarjoamistamme
palveluista. Kokosimme muutamia ydinkysymyksié, joihin halusimme asiakkaiden vastaa-
van, jotta voisimme kehittdd palveluja seuraavina vuosina ja keskittyd enemmén olennai-
seen asiakaspalvelussa ja palvelun tarjonnassa. Ydinkysymysten ympérille kokosimme niin
sanottuja tutkimusta tarkentavia kysymyksid, jotka auttavat selittimddn ja ymmartimain
ydinkysymysten vastauksia. Otanta jéi jokseenkin pieneksi mydhéisen lomakkeen valmis-
tumisen takia, mutta sain kuitenkin tarpeeksi laadukkaita ja kehittdvid vastauksia. Lomak-
keen idea valmistui siis sitd mukaa, kun kehityin tydsséni. Keskeisintd oli kuitenkin tuoda
esille, mitd palveluja asiakkaat pitdvit kohteessa tirkeind ja toteuttaa uudenlaista palvelun

tarjontaa jatkossakin.

Lomakkeenjaon toteutin henkilokohtaisesti. Koin sen tarpeelliseksi, koska samalla sain
mahdollisuuden selventdd lomakkeen tarkoitusta ja tuoda ilmi, ettd tutkimukseni liittyy sen
hetkiseen koulutukseeni Suomessa. Aurinkomatkoilla oli kdytettavissd omat palautearvi-
oinnit. Lomakkeet yleensi tdytettiin ldsni ollessani, mutta muutama asiakas pyysi saada
tayttdd lomakkeen lomansa jossakin vilissé ja palauttaa sen minulle viimeistdin lentoken-

talle 1ahtiessa.

Ty6ni kuvaan kuului piivittdin asiakastapaamiset hotelleilla, joten jaoin lomakkeet usein
hotellitapaamisten yhteydessd. Samalla herési keskusteluja palveluista yleensékin ulko-

maankohteissa ja asiakkaat tayttivit todella mielellddn lomakkeeni.

Asiakaskunta, jolle tutkimus tehtiin, oli suomalaisia turisteja ulkomaankohteessa. Asiak-
kaat olivat ostaneet pakettimatkan Miamiin tai paketin, johon sisdltyi viikko Miamin lomaa
ja viikko Karibian risteilylld. Koin suomalaisen ihmisen mielipiteet tutkimuksen kohteena
helpommaksi, kuin ulkomaalaisen asiakkaan mielipiteet. Vieraiden kulttuurien sekoittami-
nen opinndytetyohoni olisi saattanut sekoittaa tulkintavaihetta. Suomalaisena tunnen kui-
tenkin suomalaisten asiakkaiden ldhtokohdat ja voin tutkijana samaistua asenteeseen. Jos
tutkittava olisi ollut ulkomaalainen, olisi voinut olla litkaa miksi-kysymyksid jo pelkdstdan

kulttuurin, ajattelun tai kdyttdytymisen vuoksi.
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6.3 Tutkimustulokset

Kyselylomaketutkimukseen (LIITE 1) osallistuneita asiakkaita oli yhteensd 20 suomalais-
ta, jotka lomailivat ulkomaankohteessa Miamissa. Asiakkaista 18 oli ensimmadistd kertaa
Floridassa ja monet ensimmadisti kertaa Yhdysvalloissa. Ikdjakauma oli suhteellisen suuri
matkustajien kesken. Nuorin osallistuja oli 20-vuotias ja vanhin 74-vuotias. Keskimaérai-

sesti ikdjakauma osui kuitenkin 37 ja 52 ikdvuoden viliin.

Asioita, jotka olivat ikdjakaumasta huolimatta eniten vaikuttaneet Floridan matkan valin-
taan, olivat dollarin kurssi, ilmasto, hyvit retket ja ostosmahdollisuudet. Ikdjakauman
osuuden huomasi, kun asiakkailta kysyttiin kielitaidosta. Englantia puhui 19 kahdesta-
kymmenesté asiakkaasta, jotka arvioivat kielitaitonsa heikoksi, hyvéksi tai erinomaiseksi.
Erinomaiseksi kielitaitonsa arvioivat selvdsti nuoremmat matkustajat. Mitd vanhempi ih-
minen oli kyseessi, sitd heikommaksi hén oli arvioinut kielitaitonsa. Espanjan kielen ylei-
syys Miamissa oli ylldtys monelle asiakkaalle, niin kuin myos itselleni. Espanjan kielen
puhujia oli joukossa vain muutama, ja he arvioivat espanjan kielen taitonsa heikoksi. Erin-

omaisesti tai hyvin espanjaa puhuvia asiakkaita ei ollut ollenkaan tutkimuksessani.

Kysyttdesséd asiakkailta, oliko tirke#d, ettd kohteessa oli omaa kieltd puhuva matkaopas,
yleensd vastaus oli kylld. Yleensd erinomaisesti englantia puhuva nuorempi henkil6 lisdsi
keskustelun yhteydessi, ettd jos kohteessa puhutaan ja ymmaérretdén englantia, niin opas ei
ole aivan vilttdimaton. Tédssd tilanteessa opas ndhtiin usein helpottavana asiana kulttuu-

rierojen ja kdytdnnon asioiden hoidossa.
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Térkeimmat palvelut Floridassa, keskiarvoarvosana on kuvattu taulukossa. Arvosana 1 ku-

vaa heikointa ja numero 5 tarkeinté palvelua kohteessa.

TAULUKKO 2. Tiarkeimmét oppaan palvelut Floridassa

10. Tarkeimmait oppaan palvelut Floridassa? Tulos
Hotellitapaamiset 4
Lomakirja 3,9
Tervetulotilaisuus 3,35
Tervetulo/tietopaketti 4,25
Lentokenttékuljetus 4,3
Oppaan tavoittaminen 24h 3,9
Suomenkieliset retket 3,7
Tapahtumista tiedottaminen 3,95

Pyysin asiakkaita arvostelemaan tarjotun palvelun tirkeyden kuvitellen, ettd seuraavalla
matkalla palvelua ei olisi ollenkaan. Miten asiakkaat kokisivat, jos pakettimatkaan ei kuu-
luisikaan tietty palvelu, vaan halutessaan joutuisivat ostamaan tai toimittamaan palvelun

itse?

Térkeimmaéksi palveluksi asiakkaat totesivat lentokenttikuljetuksen Floridan kohteessa.
Keskusteluissa he mielsivdt sen ehdottoman térkedksi osaksi matkaa ja matkan helppoutta
ajatellen. Luku voisi ehki laskea, jos kohde olisi ollut tuttu entuudestaan useampien asiak-
kaiden keskuudessa. Tullessaan ennenkokemattomaan ympéristoon asiakkaat kokivat kui-
tenkin lentokenttdkuljetuksen tarkeimmaksi. Vuonna 2008 Finnar laskeutui Fort Lauderda-

len kentille, joka sijaitsee noin 40 minuutin ajomatkan paéstd Miami Beachilta.

Miami Beachin lomakohdetta 1&hinnd sijaitseva kansainvilinen lentokenttd on Miamin
kansainvilinen lentokenttd. Etdisyys oli ehka tekijd, jonka takia asiakkaat mielsivit kulje-
tuksen tirkeimmaéksi. Lentokenttdkuljetuksen arvoa tutkimuksessani varmasti nosti kulje-
tuksen helppous. Juurikaan kukaan asiakkaista ei osannut kuvitella matkaansa ilman kulje-
tusta kentéltd hotelleille. Kuljetus koettiin tarkedksi osaksi palveluja, kun ajateltiin oppaan

roolia kohteessa: tehdi asiakkaan loma loman arvoiseksi.
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Asiakkaiden mielestd toiseksi tdrkein palvelu kohteessa oli tervetulo/tietopaketti, joka jaet-
tiin jo matkalla lentokentéltd hotelleihin. Tietopaketti sisélsi retkitiedot, oppaiden puhelin-
numerot, hotellitapaamisajat ja hieman yleistd informaatiota toiminnasta. Néin ollen asia-

kas tiesi saavansa yhteyden oppaaseen ympéri vuorokauden.

Hotellitapaamiset oli tirkeysasteessa arvioitu kolmanneksi tdrkeimméksi palveluksi koh-
teessa. Periaatteessa hotellitapaamiset ja tervetulotilaisuus ovat rinnastettavissa hyvinkin
paljon toisiinsa: molemmissa on opas paikalla, jolta voi tiedustella itselle tarkeistd asioista
ja varata retkid. Hotellitapaaminen on hieman henkilokohtaisempi tapaaminen kuin terve-
tulotilaisuus, koska asiakkaita usein palvellaan perheittdin tai yksittdin. Tervetulotilaisuus
on enemmin yleisempi informaatiotilaisuus, jossa kdydddn yleisesti ldpi térkeitd tietoja
kohteesta. Hotellitapaaminen on yleensd lyhyempi tilaisuus, eiki siind ehdi samalla tavalla

kisitelld yleiselld tasolla Miamissa litkkumista ja muita tarkeité asioita.

Tapahtumista tiedottaminen koettiin my0s suhteessa tirkeédksi. Se oli neljdnnelld sijalla
tarkeysasteessa. Liitimme muun muassa hotelleilla sijaitsevaan hotellikirjaan péivittdin
Suomen tapahtumia nettiliitteen Turun Sanomista. Aurinkomatkat tilaa jokaiseen kohtee-
seensa maksullisen Turun Sanomien uutiskoosteen. Tiedotimme myds paikallisista konser-
teista, messuista, NHL-peleistd ja muista alueen térkeistd tapahtumista ja juhlapéivistd, jo-
hon voisimme hankkia asiakkaille lippuja tai kuljetusta. Autonvuokrausmahdollisuus ja
edullinen pakettihinta saivat paljon positiivista palautetta keskusteluissa. USA:ssa usein

vélimatkat ovat pitkéhkot, joten auton vuokraaminen helpottaa liikkumista.

Viidenneksi tdrkeimméksi palveluksi koettiin lomakirja ja oppaan tavoittaminen ympéri
vuorokauden. Lomakirja on hotelleilla oleva kirja, johon on koottu informaatiota Miamis-
ta, lentokenttékuljetuksista ja oikeastaan kaikesta mitd kohteessa tapahtuu. Oppaan jatkuva
tavoittaminen tuntui jakavan mielipiteitd osakseen. Osa koki, ettei opasta tarvitse tavoittaa
esimerkiksi yoaikaan, mutta osa taas piti erittdin paljon arvossa oppaan tavoitusmahdolli-

suutta hatdtilanteita ja onnettomuuksia ajatellen.

Kuudenneksi tirkein palvelu kohteessa oli suomenkieliset retket. Tassd kysymyksessd ver-
tasin asiakkaan arvioimaa omaa kielitaitoa ja tarkeyttd kuvaavaa arvosanaa, joka oli annet-

tu palvelusta. Selkeidsti havaittavissa oli kielitaidon heikkouden omaavien asiakkaiden
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suomenkielisten retkien arvostaminen. Pédinvastoin asiakkaat, jotka kokivat paremmin pér-
jaavansi kielellisesti, eivédt ndhneet suomenkielistd opastusta retkilld niin tarkednd. Téssd
asiassa varmasti vaikutti se, ettd valtakieleni oli yleisesti tunnettu englanti. Espanjaa puhu-
via oli asiakkaissa huomattavasti véhemmaén, joten palvelun arvostus voisi olla espanjan-

kielisessd maassa ihan toinen.

Vihiten tarkeimmiksi palveluksi asiakkaat totesivat tervetulotilaisuuden. Tervetulotilai-
suus on tilaisuus, joka jarjestetddn heti jokaisen koneellisen saavuttua kohteeseen. Tilai-
suudessa kiydddn ldpi tiettyja faktoja kohteesta, sielld litkkumisesta, ongelmatilanteista,
tarjottavista retkistd, retkien varaamisesta ja asiakkaat voivat esittdd kysymyksidén misti
tahansa asioista liittyen Miamiin ja sen tarjontaan. Tervetulotilaisuudessa myos esitellddn
oppaat ja toivotetaan asiakkaat tervetulleiksi USA:n. Keskusteluissa asiakkaiden kanssa
ilmeni, ettd aikaerorasituksen takia asiakkaat kokivat, ettd voivat esittdd asiansa my0s op-

paalle hotellitapaamisissa.

6.4 Aurinkomatkojen tutkimustulokset

Suomalainen matkanjérjestdja Aurinkomatkat teki oman tutkimuksen Floridan asiakkaille
talvella 2008-2009. Aurinkomatkojen tutkimus erosi omasta tutkimuksestani siten, ettd
asiakkaat tdyttivit sen matkan péétyttyd kotonaan tai palauttivat Finnairin lentohenkil6-
kunnalle kotilennollaan Suomeen. Aurinkomatkojen kyselyn tulokset on laadittu TIA:n ja

Aurinkomatkojen kéyttoon. (LIITE 3).
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7 YHTEENVETO

Opastyohon liittyy erittdin konkreettisesti asiakaspalvelu ja asiakkaan kohtaaminen. Asia-
kas osaa olla vaativa matkallaan. Oppaan tulee olla asiakaspalvelutaitoinen ja hahmottaa
asiat nopeasti hektisessd ymparistossd. Hyvilld asiakaspalvelulla myyddédn enemmén mai-
netta ja tulevaisuutta yritykselle, kuin pelkélld mainonnan avulla. Hyvé palvelu tuo asiak-
kaan takaisin kdyttdméén firman palveluja tulevaisuudessakin. Usein lomaa ajatellessa sdd
on suuri vaikuttava tekijd loman onnistumiseen, ja se ndin ollen vaikuttaa koko kohteen

antamaan kuvaan.

Tein Miamissa ollessani kvalitatiivisen tutkimuksen suomalaisille asiakkaillemme kysellen
oppaan merkityksestd ulkomaankohteessa ja tarjottujen palvelujen tirkeyttd asiakkaan lo-
mamatkalla. Kyselytutkimus suoritettiin asiakkaiden loman loppuvaiheessa, joten palvelut

olivat tulleet jo tutuiksi asiakaskunnalle.

Tutkimusta tehdessdni pohdimme asiakkaiden kanssa myos yhteisesti oppaan merkitysté
ulkomaanlomakohteessa. Luulen, ettd asiakkaatkin osaltaan alkoivat ndhdi opastyon hie-
man eri tavalla. Keskustellessamme palveluista, joita tarjosimme, monet asiakkaat totesi-
vat: “kaikenlaista sitd kuuluukin opasty6hon”. Totesin juuri monipuolisuuden olevan tyon
parasta antia. Kaikista parasta palautetta omasta tydstd olikin, kun sain lentokentille 14h-
tiesséni kiitoksen asiakkaalta, ja palautteen, ettd asiakkaan loma oli erinomaisesti onnistu-

nut.

Tutkimusta tehdesséd oli mielenkiintoista huomata, miten asiakkaat kokevat opastyon ja
mihin kiinnittdvdat huomiota siind. Opastyd usein miellettiin matkusteluksi ja ihmisten
kanssa tyoskentelyksi. Tyohon sisdltyi todella paljon taustatyotd, mitd asiakas ei koskaan
saanut tietdd tai ei huomannut ajatellakaan. Tiedonkeruu onnistui hyvin, vaikkakaan myo-
héisen aloitusvaiheen takia tutkimusmateriaalia ei kertynyt kovinkaan paljon. Tutkimustu-
loksissa kdytin asiakkaiden haastatteluun pohjautuvia ajatuksia ja kvalitatiivisen tutkimuk-

seni tuloksia.

Tutkimusaineiston todenperdisyys on varmasti paikkaansa pitdvéd, mutta huomasin joissa-

kin tapauksissa ldsndoloni vaikuttavan jollakin tapaa vastauksiin. Osa asiakkaista taytti lo-
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makkeen hotellitapaamisessa, mutta osa otti sen mukaansa ja palautti viimeistéédn lentoken-
tdlle mentéessd. Molemmissa tapauksissa vastaukset olivat samantyylisid, joten totesin, etti
lasnéolollani ei kuitenkaan ollut suurta merkitystd. Tutkimuksen pédatehtdva oli siis selvit-
tad tarjotun palvelun merkitys ja oppaan merkitys matkakohteessa, ja sain mielestdni seli-
tettyd tutkimuksen tarkoituksen asiakkaille. Osa asiakkaista luuli ensin, ettd tutkin palvelun
laatua, ja ettd halusin heitd arvostelemaan palvelumme laadun. Aurinkomatkojen palaute-
lomake késitti enemmén laadun kuin merkityksen puolta. Siksi olikin mielenkiintoista koo-

ta ndistd kahdesta tutkimuksesta yksi yhteinen kattava tutkimus.

Tutkimustuloksissa itsedni yllatti eniten tervetulotilaisuuden arvosana. Se sai mielestdni
aika heikon arvosanan, sekd Aurinkomatkojen tutkimuksessa, ettd omassani. Eli tilaisuutta
ei koettu kovin térkeédksi. Tervetulotilaisuudessa kokoonnuttiin ja kerrottiin erittdin tirkeité
asioita koko USA:sta ja Miamista, ajatellen asiakkaan tulevaa lomaa nimenomaisessa koh-
teessa. Tervetulotilaisuus alkoi oikeastaan jo lentokenttikuljetuksessa, jossa kerroimme
hieman jo esimerkkejd mitd tervetulotilaisuus sisdltdd. Asiakkaalla oli kuitenkin tilaisuu-

dessa mahdollisuus tiedustella kaikista lomaansa liittyvisté asioista.

Pohtiessani tervetulotilaisuuden huonoa arvosanaa, mieleeni tuli kaksi vaihtoehtoa, miksi
tilaisuus arvostettiin muita palveluja vihempiarvoiseksi. Ensimmaéinen on tilaisuuden ajan-
kohta. Asiakkaat kokivat olevansa hyvin visyneitd lennon jélkeen eivétki heti saavuttuaan
jaksaneet ottaa uutta informaatiota vastaan. Oppaiden nidkokulmasta ajateltuna tilaisuus oli
oivaan aikaan, asiakkaan on hyvi tottua heti paikalliseen aikavydhykkeen aikaan, joten

aikaerosta toipuminen on helpompaa.

Toinen tervetulotilaisuuden arvosanaan vaikuttava tekijd saattoi olla hotellitapaaminen.
Tutkimuksessani hotellitapaamiset arvostettiin korkeammaksi kuin tervetulotilaisuus. Asi-
asta voisi padtelld, ettd asiakkaat haluavat enemmén henkilokohtaisempaa palvelua kuin
yleisinformaatiota ryhmaéssi. Tervetulotilaisuuden asiasisdllon pois sulkisin arvostelusta,
koska asiakkaat, jotka eivit olleet tervetulotilaisuudessa ldsnd, pohtivat hotellitapaamisissa

niitd asioita joita kavimme ldpi tervetulotilaisuudessa.

Asia on kaksijakoinen; on olemassa oppaan nidkemys ja asiakkaan nikemys, ja molemmat
ovat kuitenkin osaltaan oikeassa. Jos asiakkaat haluavat enemmén henkilokohtaisempaa

palvelua kohteessa, ehdottomasti ratkaisu olisi, ettd hotellitapaamisaikoja liséttdisiin ja pi-
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dennettdisiin. Olen opastyokokemukseni nojalla kuitenkin sitd mieltd, ettd opasresurssit
eivdt aina vélttimatta riitd sithen, ettd yksi oppaista pdivystdisi suuremman osan tydajas-
taan hotelleilla. On siis 10ydettiva kultainen keskitie ratkaisulle. Yksi vaihtoehto voisi olla
tervetulotilaisuuden siirtdminen asiakasta miellyttivimpéaén aikaan, vaikka lennosta seu-
raavalle aamulle. Molempia voisi kokeilla kokeiluluontoisena otoksena muutamalle ryh-

malle.

Matkaopastyd Floridassa oli kokonaisuudessaan erittdin antoisa ja mielenkiintoinen pro-
sessi. Sain paljon tietoa tyostd ja tydskentelystd USA:ssa ja heidén tyolaistaan ja kdytén-
ndistddn, kuten my0s viisumista ja sen hakemisesta eri maahan. Mielesténi suurin ja ehdot-
tomasti tirkein asia, jonka opin opastydssd, oli asiakaspalvelu. Matkustava asiakas osaa

olla vaativa.

Tulevaisuus on vain arvattavissa, mutta herkésti muuttuviin maailman tilanteisiin reagoi-
valla alalla kuten matkailu, on hyva hieman ennakoida muutoksia ja eldd niiden mukana.
Maailman kansainvilistyminen vaikuttaa koko matkailun alaan, kuten myds siind samalla
opastyohon. Nuoret ihmiset matkustelevat enemmaén kuin ennen ja koulutus kehittdd kieli-
taitoa ja yksilollisyyttd. Nuorempien matkustajien hyvé kielitaito vaikutti myos heidén op-
paan tarpeeseensa kohteessa. Oppaan rooli tulee varmasti sen myotd muuttumaan tulevai-
suudessa. Thmiset ovat valmiita ja rohkeampia matkustamaan eksoottisempiin kohteisiin
kuin ennen, eikd tulevaisuudessa samantyylinen lomailu eni riitd. Meitd on kuitenkin mo-
neksi, eivitka kaikki halua reipasta reppumatkailua, vaan jokaiselle matkailun osa-alueelle
riittdd varmasti kayttdjid. Matkailu vain muuttaa kehityksessd muotoaan ja sithen on mu-

kauduttava.

Oppaan ty0std puhuttaessa mainitaan usein, kuinka hektistd ja vaihtelevaa se on. Ja sitd se
todellakin on. Odottamattomia tilanteita ja nopeaa harkintakykya kylld tarvitaan. Kaikki ei
aina mene niin kuin on suunniteltu ja aina pitdisi olla valmiina varasuunnitelma. Kuiten-
kaan yllatyksiin ei aina osata varautua vaan varasuunnitelma on keksittivd melkein vilit-

tomasti tilanteessa. Néin syntyy kuitenkin arvokkaita muistoja.
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Opinniyte tutkimusongelma:
Miten kéytin oppaan palveluja Floridan lomakohteessa?
Kuinka tarpeellisiksi nden erilaiset oppaan palvelut?

1. Matkustajan ika?

2. Kotipaikkakunta?

3. Ammatti?

4. Matkaseura? Perhe ystdvat avopari/aviopari yksin

5. Matkan sisalt6? Omatoimi normaali pakettimatka +risteily

6. Monesko kerta Floridassa?

7. Montako lomamatkaa teet vuodessa?

8. Montako tyomatkaa teet vuodessa?

9. Onko sinulle merkitysta silla, ettd kohteessa on omaa didinkieltdsi puhuva matka-
opas?

10. Tarkeimmat oppaan palvelut Floridassa? Arvostelu asteikolla 1-5 (5 tarkein)
Hotellitapaamiset 1 2 3 4
Lomakirja 1 2 3 4
Tervetulotilaisuus 1 2 3 4
Tervetulo/tietopaketti 1 2 3 4
Lentokenttékuljetus 1 2 3 4
Oppaan tavoittaminen 24h 1 2 3 4
Erilaiset suomenkieliset retket 1 2 3 4
Tapahtumista tiedottaminen 1 2 3 4
Muu, miki?

11. Mitd muita palveluita toivoisit oppaalta Floridassa?

12. Oma Kkielitaito:

Englanti: erinomainen hyva heikko ei lainkaan
Espanja: erinomainen hyva heikko ei lainkaan

13. Floridan matkan valintaan vaikuttavat tekijat?
* Dollarin kurssi
* Uutuuskohde
* Ilmasto
* Hyvatretket
* Ostosmahdollisuudet
e Vesiurheilu
* Mahtava rantaelama
* Art Deco (rakennustyylisuunta)
* Erilaiset paikalliset tapahtumat
* Risteily
* Muut asiat?
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14. Pitivatkd esitteen tiedot kohteesta paikkansa?
15. Miten sinua palveltiin lomaa varatessasi?
i 16. Pitivatkd matkan myyjén antamat tiedot paikkansa?

17. Miten hyvin se mielestési toimi?
18. Pitivatkd verkkopalvelun tiedot hyvin paikkansa?

Onnistuiko lomasi?

19. Miten Aurinkomatkasi onnistui kokonaisuudessaan?
20. Suosiko s&é lomanviettoasi?

N palvelutllomakonteessa

21. Miten vastaanotto lentoasemalla ja kuljstus hotelleihin sujui?
22. Saitko loman alussa oppaalta riittéavasti tietoa kohteesta?

23. LOysitkd Lomakirjasta tarvitsemasi tiedot?

24. Olivatko oppaat tavoitettavissa tarvittaessa?

25. Miten Aurinkomatkojen oppaat paivelivat sinua?

26. Vastasiko Aurinkomatkojen lomaochjelmatarjonta toiveitasi?
27. Mikali osallistuit lomachjelmaan, vastasiko se odotuksiasi?
28. Miten paluupaivan jarjestelyt ja kuljetus lentokentélle sujuivat?

Hotellisi tai huoneistosi
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29. Miten hotellin henkilbkunta palveli sinua?

30. Miten slivouksesta ja siisteydesté huolehdittiin?

31. Mikéli matkan hintaan kuului aterioita, maistuiko ruoka?
32. Vastasiko esitteen hotellikuvaus todellisuutta?

38. Sijaitsiko hotelli mielestési "oikealla” paikalla?

34. Yleinen ympéristén tila
35. Rannat ja uimavesi
36. Jatehuollon toimivuus
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LIITE 3
Opinndytetyon Kappale 6.4 on sisdltdnyt erillisen tutkimustulosraportin, joka on tarkoitettu
Tours International American omaan kayttoon.

TIA Tours International America, 8683 Wilshire Blvd, Garden Suites, Beverly Hills, CA
90211, USA

Tekijd: Mervi Sammalmaa



