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Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan henkilokohtaista kokemusta palvelukohtaami-
sen sujuvuudesta. Parhaimmillaan hyva asiakaskokemus luo yritykselle kilpailuetua ja si-
toutuneita asiakkaita. Tassa opinnaytetytssa tutkitaan Helsingin matkailuneuvonnan asia-
kaskokemusta asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. Kyselysséa keskitytddn nimenomaan
asiakaspalvelun laadun mittaamiseen. Opinnaytetyd on toimeksianto Helsinki Marketin-
gille, joka on Helsingin kaupungin kaupunkimarkkinayhtié. Yhti¢ vastaa myos Helsingin
matkailuneuvonnan toiminnasta.

Teoriaosuudessa kasitellaan asiakaskokemusta erityisesti monikanavaisuuden ja digitaali-
suuden nakokulmasta. Liséksi kasitellaén palvelumuotoilua ja asiakasymmarrysta.

Kyselytutkimus suoritettiin hyodyntéaen kvantitatiivisia tutkimusmenetelmid. Paatavoitteena
tutkimuksella haluttiin selvittaa kavijoiden tyytyvaisyytta saamaansa henkilékohtaiseen pal-
veluun. Alatavoitteena oli selvittaa, kokivatko kavijat palvelun hyddylliseksi ja lisdarvoa
tuottavaksi. Yhdeksi alatavoitteeksi otettiin myds digitaalisuus eli se, olivatko kavijat hyo-
dyntaneet matkailuneuvonnan digitaalisia kanavia ennen asiointiaan fyysisessa matkailu-
neuvontapisteessa.

Matkailuneuvonnan kavijoita pyydettiin vastaamaan kyselylomakkeeseen, jossa keskityttiin
erityisesti henkilokohtaisen palvelun mittaamiseen. Kyselya suoritettiin lokakuussa 2018
seka Helsingin rautatieaseman etté Helsinki-Vantaan lentoaseman matkailuneuvontapis-
teissa. Vastauksia saatiin yhteenséa 51. Suhteutettuna matkailuneuvonnan kavijamaaraan
tuloksia ei voida yleistaa, mutta niista saadaan arvokasta tietoa matkailuneuvonnan toimin-
nasta.

Tuloksista ilmenee, etta kyselyyn vastanneet olivat erittain tyytyvaisia asiakaspalvelun laa-
tuun ja asiakaspalvelua kuvailtin ammattitaitoiseksi ja ystavélliseksi. Kehitettavaa oli vas-

taajien mielestd matkailuneuvonnan saavutettavuudessa ja jonotusajoissa ruuhka-aikoina.
Kehitysehdotuksina esitetddn matkailuneuvonnan kyltityksen parantamista ja vuoronume-

rojarjestelman kayttéénottoa.
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1 Johdanto

Asiakaskokemus on terminéd yha yleisempi asiakasléhtoisessa liiketoiminnassa. Asiakkaat
ovat nykyisin entista laatutietoisempia ja vaativampia ja kilpailu eri aloilla on kovempaa.
Jotta asiakkaiden tarpeet pystytddn huomioimaan entista yksildllisemmin, on asiakaskoke-
muksen huomioimisesta tullut kilpailuvaltti yrityksille. Asiakaskokemusta tutkimalla ja mit-
taamalla voidaan asettua asiakkaan asemaan ja nahda oma liiketoiminta asiakkaan nako-
kulmasta. Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen tulkinta asiakaspolun sujuvuudesta ja
entistd useammin asiakaspolku alkaa jo ennen fyysista asiointia yrityksen kanssa.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajan eli Helsingin matkailuneuvonnan tulostavoitteena
on asiakasymmarryksen lisaaminen. Jotta tavoitteeseen paastaisiin, haluttiin tutkia tar-
kemmin asiakaskokemusta fyysisilla matkailuneuvontapisteilla. Asiakaskokemusta tutkit-
tiin kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla, jossa kartoitettiin matkailuneuvonnan kavijoi-
den tyytyvaisyytta asiakaspalvelun laatuun. Tutkimusta suoritettiin sek& Helsinki-Vantaan
lentoaseman etta Helsingin rautatieaseman neuvontapisteissa. Tutkimusongelmana pide-
taan sitda, miten kavijat kokevat henkilékohtaisen asiakaspalvelun laadun. Alaongelmina
haluttiin selvittad, kokivatko vierailijat neuvontakaynnin olleen heille hyddyllinen ja lisaar-
voa tuottava. Toisena alaongelmana haluttiin selvittda, kuinka monen vastaajan asiakas-
polku oli alkanut digitaalisesti matkailuneuvonnan nettisivujen tai sosiaalisen median ka-

navien kautta.

Tutkimus rajattiin koskemaan kavijoita, jotka olivat asioineet matkailuneuvonnan asiakas-
palvelijan kanssa matkailullisiin kysymyksiin liittyen. Talla tavoin voitiin mitata nimen-
omaan asiakaspalvelun laatua. Vastaajia ei rajattu esimerkiksi tietyn ian tai kansallisuu-
den perusteella, vaan kaikkia asiakaspalvelijan luona kayneité kavijoita pyydettiin taytta-
maan lomake.

Opinnaytetyn teoreettinen viitekehys keskittyy asiakaskokemuksen maarittdmiseen ja mi-
ten esimerkiksi monikanavainen asiakaskokemus muokkaa yritysten asiakaslahtdista toi-
mintaa. Lisaksi kasitelladn palvelumuotoilua ja asiakasymmarrysta. Tutkimustyypin esitte-
lyn jalkeen esitetaan tutkimustulokset ja viimeinen kappale koostuu pohdinnasta ja kehi-

tysehdotuksista.



2 Asiakaskokemus

Termilla asiakaskokemus tarkoitetaan asiakkaan henkilokohtaista kokemusta palvelukoh-

taamisen sujuvuudesta. Perinteisesti yritykset ovat mitanneet asiakastyytyvaisyytta kiinnit-
tamalla huomiota vain itse palvelutilanteeseen, jossa yrityksen asiakaspalvelija ja asiakas

ovat vuorovaikutuksessa. Konkreettinen asiakaspalvelutilanne on kuitenkin pitkan proses-
siketjun viimeinen vaihe ja asiakaskokemukseen vaikuttavat useat taustatekijat ketjun var-
rella. Asiakaskokemus luodaankin yhteisty6lla koko yrityksen eri toimintojen kesken. Asia-
kas itse on my0s aktiivinen toimija tassé ketjussa ja on osaltaan vaikuttamassa asiakasko-
kemukseen. (Fischer & Vainio 2015, 165-167.)

Ajatusmalli asiakaskokemuksen taustalla on asettaa asiakas yrityksen toiminnan keski-
66n. Nain ollen kaikki toiminta yrityksessa tahtaa asiakkaan tarpeiden tyydyttdmiseen —
yritys on asiakasta varten eika painvastoin. Tassa mallissa asiakaspalvelu on vain yksi

asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoista. (Kortesuo & Loytana 2011, 24-26.)

Fischer ja Vaino (2015, 9-10) maarittelevat asiakaskokemuksen olevan vahvassa yhtey-
dessa asiakkaan tunneperaiseen kokemukseen. Asiakkaalla on usein ennakko-odotuksia

jo ennen varsinaista kanssakaymista. Onnistunut asiakaskokemus johtaa parhaimmillaan

vahvaan asiakassuhteeseen, jolloin asiakas palaa kayttamaan uudestaan yrityksen palve
luja ja mahdollisesti suosittelee yritystd myos tuttavilleen. TAman kaltainen positiivinen

asiakaskokemus luo kilpailuetua.

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 33-35) maarittelevat kokonaisvaltaisen asiakaskoke-
muksen koostuvan kolmesta tekijasta, joihin yritysten tulisi kiinnittdd huomiota. Nama
kolme tekijaé ovat fyysinen kohtaaminen, digitaalinen kohtaaminen ja tiedostamaton koh-
taaminen. Fyysinen kohtaaminen on kasvokkain tapahtuvaa kanssakaymista, jolloin asia-
kaspalvelijalla itsellaan on suuri rooli siind, millainen asiakaskokemus tilanteessa syntyy.
Tama fyysinen kohtaaminen on perinteisin muoto mutta viime vuosina digitaalinen kohtaa-
minen on noussut sen rinnalle. Verkossa ja sosiaalisen median kautta tapahtuva kohtaa-
minen yrityksen ja asiakkaan valilla on nykypaivané usein ensimmainen kohtaamismuoto.
Kolmas tekija on tiedostamaton kohtaaminen eli toisin sanoen yrityksen brandi. Brandi on
erdanlainen asiakkaan subjektiivinen kasitys yrityksesta ja siihen yrityksen on haastavaa
vaikuttaa. Mielikuvaan brandista vaikuttaa kaikki se, mité asiakas on itse asioidessaan yri-
tyksen kanssa tai kayttdessaan yrityksen palveluja seké se, mité asiakas on kuullut yrityk-
sestd muilta tai yritykselta itseltd&dn mainonnan kautta. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017,
44-46.)



2.1 Asiakaskokemuksella erottuminen

Asiakaskokemus on johdettu englanninkielisesta termistd customer experience ja siihen
on alettu kiinnittdma&an entistd enemman huomiota myos Suomessa. Asiakaskokemuksen
huomioiminen ja siihen panostaminen on yrityksille kilpailuetu, johon panostaminen par-
haassa tapauksessa maksaa itsensa moninkertaisesti takaisin. Yritysten toiminta perustuu
ennen kaikkea liikevoiton maksimointiin. Asiakkaat taas hakevat itsedan hyodyttavia pal-
veluja ja hyodykkeitd. Vaihdossa asiakkaiden ja yritysten valilla liikkuu perinteisesti raha
mutta vaihdon valine voi olla myds abstraktimpi kuten esimerkiksi asiakastietojen antami-
nen yritykselle. Liiketoiminnan tavoite kuitenkin on, ettd molemmat osapuolet hydtyvat
asiakaskohtaamisesta. Huono asiakaskokemus ei kannusta asiakasta sitoutumaan yrityk-
seen vaan asiakas hakeutuu jatkossa muualle. Keskisen ja Lipidisen (2013, 163) mukaan
uuden asiakassuhteen hankkiminen tulee yritykselle kallimmaksi kuin olemassa olevan

asiakassuhteen yllapitaminen.

KiinnittAmalla huomiota nakyvasti asiakaskokemukseen yritys haluaa viestia olevansa ole-
massa juuri asiakkaita varten. Esimerkiksi valtaosaa Suomen lentoasemia yllapitéava val-
tio-omisteinen Finavia mainostaa verkkosivuillaan asiakaskokemuksen kuuluvan yhtion
kehitettaviin osa-alueisiin. "Sykahdyttava asiakaskokemus on tavoittelemisen arvoinen
asia. Se tuo asiakkaan toistekin Finavian lentoasemalle ja saa hénet suosittelemaan kent-
td& myos muille. Parhaimmillaan asiakaskokemus lentoasemalla on huoletonta ja stressi-
tontd” (Finavia 2018).

Finavian strategia asiakaskokemuksesta seuraa asiakaskokemuksen yleistd maaritelmaa,
jossa pyritaan parantamaan palvelua asiakkaan nakokulmasta. Tavoitteena on vaikuttaa
asiakkaaseen tunnetasolla ja sitouttamaan asiakas yritykseen. Tatd tunnesidetta kutsu-
taan laatuyhteydeksi. Laatuyhteyksia muodostuu my6s organisaation sisalla, jolloin yhteis-
tyd syvenee ja tydskentely kohti yhteisia tavoitteita on selkeampaa. Positiivisen laatuyh-
teyden muodostumisen taustalla on erityisesti luottamus ja arvostus osapuolten valilla.
Positiivinen laatuyhteys synnyttaa parhaimmillaan positiivisen kierteen, joka synnyttaa kil-
pailuetua ja kasvattaa kannattavuutta yhteistytn helpottumisen myéta. (Fischer & Vainio
2015, 61-66.)

Asiakas voi omalla kayttaytymisellaan myds vaikuttaa laatuyhteyksien syntyyn ja laatuun.
Esimerkkin& voidaan ottaa fyysinen kohtaaminen, jossa asiakas lahestyy asiakaspalveli-
jaa epakunnioittavasti ja epaarvostavasti. On oletettavaa, etta asiakkaan ja yrityksen va-
lille ei synny positiivista laatuyhteytta tai sen saavuttaminen on ainakin huomattavasti vai-
keampaa. (Fischer & Vainio 2015, 90.)



Kolme vallitsevaa tekijaa, jotka vaikuttavat ostopaatokseen ovat vanhat kokemukset ja us-
komukset, muiden ihmisten kertomukset ja tietolahteet sekéd markkinointi. Perinteinen
markkinointi, jossa yritys ostaa esimerkiksi sanomalehdista mainostilaa on jaanyt etenkin
sosiaalisen median lapimurron myota taka-alalle pyrkimyksessa vaikuttaa kuluttajiin. Asi-
akkaat luottavat mainospuheiden sijaan enemman muiden asiakkaiden mielipiteisiin ja ko-
kemuksiin, jotka leviavat etenkin sosiaalisen median ansiosta tehokkaasti. Tavallisten asi-
akkaiden suositukset yrityksista koetaan aidoiksi ja luotettaviksi toisin kuin valttamatta yri-
tysten omat mainospuheet. Asiakaskokemuksella onkin nain ollen suuri merkitys siihen,
miten asiakkaisiin voidaan vaikuttaa tunteiden ja kokemusten kautta ja saada asiakkaat
sitoutumaan yritykseen ja suosittelemaan sitd myods muille. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 73-
75.)

2.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaspalvelukokemus.fi:n vuonna 2017 tekeméassa tutkimuksessa tarkasteltiin suoma-
laisten porssiyritysten suhtautumista asiakaskokemukseen. Tutkimuksessa huomioitiin
125:n porssiin listautuneen yrityksen vuosikertomukset ja tilinp&datostiedot ja tutkimustu-
loksia vertailtiin aikaisempien vuosien tuloksiin. Tuloksista ilmenee, etté yhéa useampi
porssiyhtio sisallyttaa termin asiakaskokemus vuosikertomuksiinsa. Vuoden 2017 tutki-
muksessa 24% porssiyhtidistd sisallyttaa asiakaskokemuksen yhtién strategiaan, missi-
oon, arvoihin tai visioon, kun vuoden 2016 tutkimuksessa vastaava luku oli 20,5%. Tutki-
muksesta ei ehka voi vetdé suuria johtopaatoksid, mutta kasvava joukko porssiyhtidita
kiinnittda huomiota asiakaskokemukseen toiminnassaan. (Asiakaspalvelukokemus.fi
2017.)

Ei riita, etta asiakaskokemus kirjataan kauniina lauseina yrityksen strategiaan vaan se pi-
taa myds tuoda kaytantoon. Asiakaskokemuksen tulee olla osana toimintaa organisaation
jokaisella toiminta-alueella, oli kyseessa sitten henkildstohallinto tai tuotekehitys. Asiakas-
kokemuksen kirjaaminen strategiaan on helppoa mutta sen tuominen kaytant6on vaatii
hyvaa johtamista. Asiakas on asetettava yrityksen toiminnan keskioon kaikessa mita yritys
tekee. Asiakaspalveluosastolla asiakas on jo valmiiksi suuressa roolissa silla kohtaamiset
ovat fyysisia ja jokapaivaisia. Sen sijaan henkiléstdosasto ei ole suoranaisesti yrityksen
asiakkaiden kanssa konkreettisessa kanssakéymisessé vaan yrityksen oman henkiloston
kanssa. Kuitenkin on muistettava, ettei liiketoimintaa eika nain ollen henkilostéosastoa-

kaan olisi olemassa ilman asiakkaita, jotka mahdollistavat toiminnan. Yrityksen asiakkaita



ovat myds erilaiset sidosryhmat eli toiset yritykset ja ndiden kanssa myds henkilésto-
osasto saattaa olla tekemisissa.

Yrityksen johto on toiminnallaan esimerkkind koko yritykselle ja johdon sitoutuminen asia-
kaskeskeiseen toimintaan kannustaa koko organisaatiota toimimaan samoin. Johdon vas-
tuulla on asettaa selkeat tavoitteet ja viestia niista koko organisaatiolle. Tavoitteen lisaksi
on syyta esitella tapoja ja keinoja, miten tavoitteisiin paastaan ja kuinka sita mitataan.
(Kortesuo & Loytana 2011, 179-182.) Asiakaspalvelukokemus.fi:n tutkimuksessa (Asia-
kaspalvelukokemus.fi 2017) vain viidella prosentilla suomalaisista porssiyrityksista oli joh-
toryhméassaén nimenomaan asiakaskokemuksesta vastaava henkil6. Vastuu asiakaskoke-
muksesta onkin nain ollen hajautettu johtoryhman eri jasenille, vaikka vastuun keskittami-
nen erilliselle asiakaskokemuksesta vastaavalle henkiltlle on todettu maailmalla olevan

edellakavijoiden vakiintunut tapa (Kortesuo & Loytana 2011, 180).

Onnistunut asiakaskokemus tuo asiakkaalle lisdarvoa ja parhaimmillaan odotukset ylitta-
vaa palvelua tai hyddykkeita. Yhteisty0 organisaation eri toimintojen kesken on oltava
saumatonta ja kaiken toiminnan tavoitteena on luoda asiakkaalle lisdarvoa. Lisaarvolla
tarkoitetaan odotuksia ylittdvaa palvelua, jonka myota yritys jaa asiakkaan mieleen. Lisé-
arvoa pystytaan tuottamaan vasta sitten, kun yrityksen toiminta vastaa asiakkaan perus-
odotuksiin (Flu, Lgvlie & Reason 2016, 56). Esimerkiksi lentomatkustaja odottaa luonnolli-
sesti lentokentén tarjoavan hanelle paikan, josta siirtyd lennolle. Lisdarvoa tuottavat lento-
kentén eri palvelut kuten oma kylpyla ja esimerkiksi lentokentan mobiilisovellus. Naita ele-
mentteja lentomatkustaja ei valttamatta odota saavansa vaan ne tuovat hanelle lisdarvoa

ja yritykselle kykya erottua muista vastaavista toimijoista.

Cook (2015, 5) havainnollistaa asiaa palvelupyramidin avulla, joka on esitetty myds kuvi-
ossa 1. Pyramidin muodostaa kolme osa-aluetta, joiden avulla asiakas kokee saavansa
lisdarvoa. Pyramidin tukipilarin muodostaa perusasioiden hallinta. Kun asiakkaan odotta-
mat perusasiat on tarjottu, tulee seuraavana askeleena asiakkaan tarpeiden tyydyttami-
nen. Esimerkkina asiakas, joka menee vaatekauppaan ostamaan farkkuja ja lahtee kau-
pasta etsimiensé uusien farkkujen kanssa. Asiakkaalle ei ja& asioimisesta erityista mieli-
kuvaa suuntaan eika toiseen eika tilanteessa luotu kilpailuetua. Asiakas on kuitenkin saa-
nut yritykselta sen, mitéa odottikin. Pyramidin ylin askel on asiakkaan odotusten ylittami-
nen. Tahan paastakseen yrityksen on erottauduttava kilpailijoistaan ja asiakkaalle on tar-
jottava esimerkiksi yksiloitya tai rajat ylittdvaa palvelua. Farkkukaupassa tama voisi nakya
esimerkiksi henkilékohtaisena palveluna, kaytanndllisten pesuohjeiden antamisena ja
mahdollisesti myo6s lisdmyyntind, joka hyodyttaa seka asiakasta etta yritysta. Yrityksen ja

asiakkaan valille on muodostunut laatuyhteys.



Odotusten

ylittdminen

Asiakkaan tarpeiden
tyydyttaminen

Perusasioiden hallinta

Kuvio 1. Palvelupyramidi (mukaillen Cook 2015)

2.3 Monikanavainen asiakaskokemus

Yritysten ja asiakkaiden kanssakdyminen on kokenut suuren murroksen viimeisten vuo-
sien ja vuosikymmenien aikana. Enaa ei ole oletusarvo, ettéd asiakas menee yrityksen luo
palvelun tai hyddykkeen vuoksi. Sen sijaan asiakas olettaa yrityksen olevan helposti la-
hestyttava ja siella missa asiakaskin. Monikanavainen yritys on asiakkaan ulottuvissa ni-
mensa mukaisesti useassa eri kanavassa. Esimerkiksi matkan ostaminen fyysisesta mat-
katoimistomyymalasta oli 2000-luvun digitalisaatioon asti yleista ja ehka jopa ainoa tapa
ostaa palvelu tai tuote yritykseltd. Nykyisin matkatoimistomyymalat ovat kadonneet katu-
kuvasta ja asiakkaat ostavat sujuvasti matkansa kayttaen internetida, mobiilisovelluksia ja

puhelinpalvelua.

Asiakas odottaa yrityksen olevan aina askeleen edellda hantd. Asiakkaan kanssa taytyy
olla aktiivisessa vuorovaikutuksessa oma-aloitteisesti ja muulloinkin kuin vain ongelmati-
lanteissa kuten reklamaatioissa. Pelk&staén yritysten omat viestintékanavat eivat nykypéai-
vana riitd laadukkaan ja luotettavan brandin yllapitamiseksi. Sosiaalisen median ja muiden
digitaalisten alustojen kautta leviava negatiivinen palaute yrityksesta levidd nopeasti ja
laajalle. Yritysten tuleekin reagoida tilanteeseen nopeasti. Toisaalta ilmi6 voi parhaimmil-
laan toimia my0s toiseen suuntaan ja luoda positiivista kuvaa yrityksesta. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 49-50.)

Asiakaskayttaytyminen on muuttunut itsendisempaan suuntaan ja asiakkaat vaativat yksi-
[6llisyytta ja helppoutta. Yrityksissd monikanavaisuuden lisddminen ja tukeminen vastaa-

maan asiakkaiden tarpeita rajoittaa resurssien puute. CX Actin vuonna 2015 tekeméssé



tutkimuksessa selvisi, ettd asiakkaat haluavat hyddyntda uusia, etenkin digitaalisia kana-
via yritysten kanssakaymiseen. Monikanavaisuuden ongelmaksi kuitenkin muodostuu asi-
akkaiden tietamattomyys siita, mitd kanavaa pitaa kayttada milloinkin. Monikanavaisuuden
tausta-ajatus helposta yhteydenotosta vesittyy tilanteissa, joissa asiakas ei saa apua on-
gelmiinsa ensimmaisen yhteydenottokanavan kautta, vaan asiakasta pyydetaan ottamaan
yhteyttd, tai haneen otetaan yhteytta, toista kanavaa pitkin. (CX Solutions 2015.)

Kuten edella mainittu tutkimus osoittaa, monikanavaisuudessa yrityksen tulisi pyrkia sau-
mattomuuteen mahdollistaakseen laadukkaan asiakaskokemuksen tarjoamisen. Saumat-
tomuudella tarkoitetaan eri kanavien valista vuorovaikutusta. Ideaalitilanteessa asiakas
saa tasalaatuista palvelua ja eri yhteydenottokanavat keskustelevat keskenaan, jotta asi-
akkaan kaikista yhteydenotoista yrityksen kanssa jaa jalki yrityksen tietoon. Yrityksen tulisi
pyrkia siihen, ettd asiakas saa kaipaamaansa palvelua heti ensimmaisen yhteydenottoka-
navan kautta. (Filenius 2015, 44-46.)

2.4 Digitaalinen asiakaskokemus

Monikanavaisen asiakaskokemuksen mahdollistaa entistd useammin nimenomaan erilai-
set digitaaliset ratkaisut. Toiset toimijat kuten verkkokaupat perustuvat yksinomaan digi-
taalisuuteen, kun fyysista kivijalkamyymalaa ei ole. Toisaalta taas perinteiset kivijalkamyy-
malat voivat myos hyddyntaa digitaalisia ratkaisuja osana asiakaskokemusta esimerkiksi
likkeeseen sijoitettavien asiakaspaatteiden tai itsepalvelukassojen my6ta. Digitalisaatio
auttaa yrityksia keradmaan paljon tietoa asiakkaistaan mutta tiedon maarasta ei ole apua,

ellei sitd osaa hyddyntaa oikein.

Asiakkaiden kayttaytyminen asiakaspalvelutilanteissa on muuttunut digitalisaation myota.
Sosiaalisessa mediassa ja esimerkiksi yrityksen nettisivujen chat-toiminnon kautta lahetet-
tyyn kyselyyn asiakas odottaa saavansa vastauksen lahes reaaliajassa. Yhteydenotto on
nain ollen asiakkaan kannalta helppoa ja vaivatonta. Yritys taas saattaa kohdata resurssi-
pulan, silla reaaliaikainen, monikanavainen asiakaspalvelu vaatii investointeja seka jarjes-
telmiin, etté& henkildstoon. Ratkaisuna jotkut yritykset ovat tuoneet asiakaspalvelun tueksi
erilaisia tekoalyyn perustuvia toimintoja, kuten virtuaalisia asiakaspalvelijoita eli "botteja”.
Bottien avulla asiakaspalvelu on nopeaa mutta henkilokohtaisuus ja aito ihmiskontakti
puuttuvat. Yrityksen onkin hyva pohtia ja maaritelld, arvostavatko sen asiakkaat enemman
nopeutta vai aitoa ihmiskontaktia, jos resurssit eivat riitd molempiin. (Gerdt & Eskelinen
2018, 27-31.)



Digitaaliset ratkaisut kerddvat asiakkaista paljon erilaista dataa eli kayttgjatietoja. Data on
yrityksille rahanarvoista tietoa, silla sen avulla pystytd&n palvelemaan paremmin asiak-
kaita, joka taas lisaa tyytyvaisyytta asiakaskokemukseen. Datan avulla yritys pystyy analy-
soimaan asiakkaidensa kayttaytymista ja parantamaan palveluaan tai tuotteitaan tai kehit-
telemaan uusia. Asiakas taas hyotyy datan keraamisesta personoidun eli henkilékohtai-
sesti raataldidyn palvelun ja tuotteen kautta. Talla tavoin pystytdan myds erottumaan Kil-

pailijoista ja luomaan laatuyhteyksia.

Esimerkiksi lentoyhtié Finnair mainitsee vuoden 2017 vuosikertomuksessaan (Finnair
2018, 10) digitalisaation olevan yksi yritykseen vaikuttavista megatrendeista eli maailman-
laajuisista valtasuuntauksista. Lentoyhtion asiakkaat vaativat entistd enemman digitaalisia
palveluja, kuten erityisesti lennonaikaisen internetyhteyden ja digitaalisten viihdepalvelu-
jen kehittdmista. Lentoyhtio taas pystyy luomaan asiakkaistaan profiileja, joiden perus-
teella se pystyy tarjpamaan yksilollisesti raataloitya palvelua. Digitalisaatiota yritys hyo-
dyntéda myds organisaation sisélla hyédyntaen uusia tydkaluja henkiléston kehittamiseksi
(Finnair 2018, 141). Yrityksella on myds oma digitaalisesta muutoksesta vastaava johtaja

johtoryhméssaan.



3 Palvelumuotoilu

Palvelu on prosessi, jossa merkittavaa on ihmisten valinen vuorovaikutus. Palvelu ratkai-
see asiakkaan ongelman ja sen voi kokea, mutta ei omistaa. Nama maaritelméat nousevat
esiin Tuulaniemen (Tuulaniemi 2011, 30) pohtiessa palvelulle olennaisia piirteité. Palvelu-
muotoilun tavoitteena on suunnitella kayttajalahtdinen palveluprosessi, jossa asiakas ase-
tetaan keskioon. Palvelumuotoilussa asetutaankin asiakkaan tasolle ja tutkitaan sit&, mi-
ten palvelun kayttaja eli asiakas kokee palvelun. Palvelu koostuu yksinkertaistettuna kah-
desta tasosta, siitd mika nakyy asiakkaalle ja siitd mika ei ndy. Palvelun kulisseissa tapah-
tuu suunnittelu ja esiintymislavalla itse palvelu. Naiden kahden valissa tasapainottelee
asiakaspalvelija, joka on vuorovaikutuksessa asiakkaan ja yrityksen valilla. (Koivisto 2011,
49.)

Fyysisen asiakaspalvelijan sijaan palveluprosessin vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen
valilla voi tapahtua myos teknisten ratkaisujen kuten automaattien ja verkkopalveluiden
kautta. Kuvatun kaltainen tilanne on myds palvelu, vaikkakaan ei ehka konkreettinen, silla
se koostuu prosesseista ja toiminnoista. Palvelun yksi ominaispiirteistd on myos se, etta
asiakas osallistuu tuotantoprosessiin olemalla vuorovaikutuksessa palveluntarjoajaan.
Myds esimerkiksi verkkopankissa ja itsepalvelukassalla asiakas osallistuu palvelun tuotta-
miseen olemalla vuorovaikutuksessa yrityksen digitaalisten jarjestelmien kanssa. (Gron-
roos 2009, 78-79.)

3.1 Asiakasymmarrys

Mutta millaisia ovat asiat ja tekijat, joiden avulla lisdarvoa voidaan tuottaa ja néin ollen yl-
taa positiiviseen asiakaskokemukseen? Jotta yritys pystyisi vastaamaan tahan kysymyk-
seen on sen ensin tunnettava asiakkaansa. Palvelumuotoilun taustalla on yrityksen halu

ymmartaa asiakkaitaan ja oppia tuntemaan heidat. Tuntemalla asiakkaansa yritys pystyy
suunnittelemaan palveluja ja hyddykkeitd, jotka tuottavat asiakkaalle lisdarvoa ja néin ol-

len positiivista asiakaskokemusta.

Asiakasymmarrys koostuu asiakastiedosta, jota yritykselle kertyy esimerkiksi myyntitilan-
teessa kasvokkain, asiakaspalautteiden kautta tai verkossa kerattavan datan muodossa.
Yrityksella onkin paljon tietoa asiakkaistaan mutta asiakasymmarrysté ei synny, ellei tietoa
jalosteta osaksi liiketoimintaa. Arvokasta mutta usein hyddyntamattd jaavaa asiakastietoa
on hiljainen tieto, jota kertyy yrityksen henkildstélle ollessaan valittdtmassa yhteydessa asi-

akkaiden kanssa. Hiljainen tieto jaa hyddyntamatta, jos yritys ei kehitd kanavaa, jossa sita



pystytaan keskitetysti keraamaan. Yrityksen sisaisella viestinnalla onkin suuri merkitys hil-

jaisen tiedon jalostamisella asiakasymmarrykseksi. (Arantola & Simonen 2009, 21, 26-27.)

Kuviossa 2 esitetddn Arantolan ja Simosen (2006, 29.) malli neljasta askeleesta, jotka tah-
taavat asiakasymmarryksen kehittamiseen. Lahtotilanteessa yritys voi laatia muutaman
apukysymyksen, joissa pohditaan, mita tietoa yrityksessa kerataan asiakkaista, milla kei-
noilla ja kuka tietoa hyddyntad. Samalla kartoitetaan olemassa oleva asiakastieto ja miten
sitd keratdan. Seuraava askel on asiakasymmarrystavoitteen asettaminen. Tassa yrityk-
sen on asetettava selkeat tavoitteet sille, miten asiakasymmarrys hyodyttaa yritysta kay-
tanndssa ja mika tieto on yritykselle relevanttia. Kolmannessa vaiheessa jalostetaan asia-
kastieto asiakasymmarrykseksi koostaen kaikki keratty tieto ja data yhteen. Tassa vai-
heessa on myos tarkeda kehittda tapoja ja kanavia, joilla asiakastietoa jaetaan yrityksen
eri osastoille, jotta koko organisaatiolla on kdyttéssdan sama tieto. Sisaisella viestinnalla
onkin suuri merkitys tiedon jakamisessa ja yrityksen oma intranet on esimerkki hyvasta
viestintavalineesta. Neljas ja viimeinen askel on toteutus ja onnistumisten seuranta. Siina
tarkkaillaan, miten asiakastietoa jalostetaan asiakasymmarrykseksi ja tarvittaessa muoka-
taan toimintatapoja. Talla askeleella on myos kehitettéava toimintamallit ja seurantatavat
joiden myota asiakasymmarryksesta tulee pysyva osa liiketoimintaa. (Arantola & Simonen
2009, 29-32.)

. Prosessit —
o y?nsl:'?;r?;s- asiakas- Toteutus ja
Lahtotilanne tavoitteen ymmarrys onnistumisten
aceliaminen k_éiy@éinnﬁn seuranta
toiminnassa

Kuvio 2. Asiakasymmarryksen kehittdmisen askeleet (Arantola & Simonen 2006, 29.)

3.2 Palvelupolku ja kontaktipisteet

Tehokas tapa asettua asiakkaan néakdkulmaan ja tutkia palveluprosessin kokonaiskuvaa
yrityksessa on laatia palvelupolku. Palvelupolku kiinnittd& huomiota jokaiseen kontaktipis-
teeseen asiakkaan matkan varrella vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa. Palvelupolku
auttaa yritystd ndkemaan konkreettisesti, mita asiakas kokee matkallaan. Palvelupolku
kannattaa visualisoida ja se rakennetaan omien ndkemysten ja mahdollisesti erilaisten
asiakastutkimusten varaan. Palvelupolkuja on erilaisia, aivan kuten asiakkaitakin. (Flu,
Lavlie & Reason 2016, 167-168.)
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Asiakkaan matka palvelupolulla koostuu useista yksittaisista kosketus- tai kontaktipis-
teistd. NAma yksittaiset kohtaamiset asiakkaan ja yrityksen valilla muodostuvat kokonai-
suudeksi, jonka perusteella asiakas maarittelee ydinasiakaskokemuksen. Siihen vaikutta-
vat myos yrityksen mahdollisesti kayttamat alihankkijat ja sidosryhmaét. Alihankkijoiden
palvelut tukevat ydinasiakaskokemusta ja vaikka alihankkijoiden ja sidosryhmien toiminta
aiheuttaisi siihen saron, asiakkaat mieltavat sen vaikuttavan yrityksen ydinasiakaskoke-
mukseen. Nain ollen on tarkea tiedostaa, ettd myos yrityksen ulkopuolisten tahojen toimin-
nalla on suora vaikutus ydinasiakaskokemukseen. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 70-
71.)

Yhéa useampi asiakaspolku alkaa itsenéisesti asiakkaan toimesta digitalisaation myota.
Asiakas etsii ratkaisua ongelmaansa useimmiten itsendisesti verkossa tai sosiaalisen me-
dian kautta kanssakuluttajien suosittelujen avulla. Yritys ei tdssa vaiheessa viela tunne
asiakkaan tarvetta, jolloin asiakas on jo askeleen edella. Vasta ensimmaisen konkreetti-
sen kontaktipisteen myota yritys tiedostaa asiakkaan tarpeet ja voi alkaa ohjata palvelua.
Nykyisin asiakkaalla onkin jo yleensa kasitys siita, mité yrityksella on hanelle tarjota jo en-
nen kuin asiakas ottaa yritykseen yhteyttd. TAman vuoksi yrityksen on entista paremmin
pystyttava kilpailemaan tuomalla itse palvelu- tai ostoprosessissa lisdarvoa asiakkaalle.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 127-131.)

Asiakaskokemuksen rakentumiselle on tarkedd myos yrityksen ja asiakkaan valisen yh-
teyden yllapitaminen itse palveluprosessin jalkeenkin. Asiakkaalle jaa mielikuva siita, etta
hanesta ollaan aidosti kiinnostuneita myos rahan vaihtumisen jalkeen ja yritys taas hyotyy
luomalla uusia laatuyhteyksia. Palvelupolussa onkin kuvattava myds ne kontaktipisteet joi-

hin asiakas tdrméaéa myos asioinnin jalkeen.
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4 Matkailuneuvonta

Matkailuneuvontapalveluja tarjoavat yleenséa valtion tai kaupungin julkiset matkailuorgani-
saatiot, joiden tavoitteena on matkailun edistaminen ja kaupungin tai valtion ndkyvyyden
lisaéaminen. Fyysisen matkailuneuvontapisteen lisaksi neuvontaa tarjotaan internetissa,
sosiaalisen median kautta ja esimerkiksi erilaisten esitteiden muodossa. Matkailuneuvon-

tapalvelujen asiakkaita ovat kuluttajien liséksi erilaiset yhteistyOyritykset ja -organisaatiot.

Yksinkertaistetusti matkailuneuvonnan tavoitteen voi méaaritella olevan myynnin edistami-

nen ja asiakkaiden opastaminen ja neuvonta (Karusaari & Nylund 2010, 60).

4.1 Helsinki Marketing

Helsinki Marketing on Helsingin kaupungin omistama kaupunkimarkkinayhtié. Se vastaa
Helsingin kaupungin kaupunkimarkkinoinnista ja yritysyhteistydsta. Yhtid vaihtoi markki-
nointinimensa Visit Helsingista Helsinki Marketingiksi kevattalvella 2017 jolloin lanseerat-
tiin my®s Helsingin uusi brandi. Helsinki Marketingin paatehtavana on kaupungin kansain-
valisen tunnettuuden kasvattaminen ja osaajien houkuttelu. Matkailuneuvonnan lisaksi yh-
tion vastuulla on aktiivinen kongressi-, matkailu-, tapahtuma- ja elinkeinomarkkinointi. Hel-
sinki Marketing on mukana jarjestamassa joitakin kaupunkitapahtumia, joista nakyvimmat
ovat valofestivaali Lux Helsinki ja vuosittain 12.6. jarjestettava Helsinki-paiva, jolloin kau-
punki tayttyy lukuisista erilaisista tapahtumista. Yhtion p&&aasialliset kohderyhmat ovat
kansainvalisten matkailijoiden lisaksi paattajat, osaajat ja helsinkilaiset asukkaat. Yhtiolla
on 44 vakituista tyontekijad. (MyHelsinki 2018.)

Menestyakseen liiketoiminnassa, yritysten on asetettava tavoitteet, joita kohti yrityksen toi-
minta tdhtd&. Nama tavoitteet tulee olla selkeat ja niisté tulee viestia avoimesti koko yrityk-
sen henkildstolle, jotta kaikkien osapuolten toiminta tahtaa kohti samoja tavoitteita. Visio
on yrityksen tavoite. Visio auttaa hahmottamaan, mihin yritys toiminnallaan pyrkii ja sen
tulisi ndkya jokapaivaisessa tydssa esimerkiksi palvelujen ja tuotteiden kehittdmisessa.
Missio puolestaan kertoo sen, mita varten yritys on olemassa. Missio kuvaa yrityksen ny-

kytilaa ja visio tulevaisuutta. (Hesso 2015, 27.)

Myds Helsinki Marketing on asettanut toiminnalleen vision ja mission, joita silmalla pitden
toimintaa kehiteta&n. Missiona on "markkinoida houkuttelevaa Helsinkia yhdessa elinkei-
non ja kaupunkilaisten kanssa”. Missiosta valittyy halu syventaa yhteistyota kaupunkilais-
ten ja elinkeinon toimijoiden valilla ja n&in ollen luoda Helsingille omaleimainen ja elavai-

nen imago.
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Helsinki Marketingin visio yltaa talla hetkella vuoteen 2020 jolloin yhtié haluaa olla vaikut-
tavin kaupunkimarkkinoija Euroopassa. Vision tueksi on havainnollistettu visioportaat (ku-
vio 3) joissa jokaiselle vuodelle on asetettu osa-alue, jota halutaan vahvistaa matkalla

vuoden 2020 tavoitteeseen.

Vision ja mission avulla yhtid pyrkii saavuttamaan paatavoitteen eli Helsingin kansainvali-

sen tunnettuuden kasvattamisen ja osaajien houkuttelun.

Lo
Vaikuttavin
2019 i kaupunkimarkkinoija
: ‘ Euroopassa
s i Helsingin tarina
i Sitoutuneet o
2017 : kumppanit L
: Brandi T
2016 ... kayttoon L
Helsinki /_/;a\-\d\\a
Eond I valokellaan 700 e
i Kumppanuudet > \3‘);\3053
2014 vahvemmiksi _—" v
Roolit .

-

kirkkaiksi e

Kuvio 3. Helsinki Marketingin visioportaat kohti vuotta 2020 (Helsinki Marketing 2018.)

Helsinki Marketing vastaa myds Helsingin matkailuneuvonnan toiminnasta. Helsingissa
matkailuneuvontapiste sijaitsee Helsingin paarautatieasemalla VR:n lippuhallissa. Lisaksi
Helsingin keskustan Stockmannilla sijaitsee interaktiivinen MyHelsinki -palvelupiste, joka
tukeutuu vahvasti digitaalisuuteen. Palvelupisteelld on my6s henkilokuntaa sesonkiaikoina
mutta muutoin henkilokohtaista neuvontaa on saatavilla pelkéstaan rautatieasemalla. Vilk-
kaana kesadsesonkina vihredliiviset Helsinki Helpit jalkautuvat kaupungille opastamaan tu-
risteja ja kaupunkilaisia matkailukysymyksissa ja neuvontaa on saatavilla myés kaupun-
gille pystytettavasta infokontista. Helsinki Marketing vastaa myods Helsinki-Vantaan lento-
aseman seudullisen matkailuneuvonnan toiminnasta. Neuvontapiste sijaitsee terminaalin
2 saapumisaulassa ja Helsingin lisaksi seudullinen matkailuneuvonta tarjoaa tietoa ja esit-
teitd myos lahiseudun kaupungeista ja vierailukohteista. Lentoaseman palvelupisteessa
on myynnissd myo6s Helsinki-kortteja, HSL:n matkalippuja seka lippuja Helsingin keskus-
taan likenndivaén Finnair-bussiin. Rautatieaseman matkailuneuvonnassa ei ole myyntia.
Seka rautatieaseman ettéd lentoaseman matkailuneuvonnat palvelevat kavijoita seka arki-

paivisin etta viikonloppuisinkin.
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4.2 My Helsinki

My Helsinki lanseerattiin vuonna 2017 ja nimen alle on koottu Helsinki Marketingin kau-
punkimarkkinoinnin séhkoiset palvelut. MyHelsinki.fi on sivusto, jonka tavoitteena on
koota yhteen kaupungin elamys- ja elinkeinosisaltd. Sivusto koostuu kolmesta paétee-
masta, jotka ovat "nae ja koe”, "sy0 ja juo” seka "tyd ja opiskelu”. Naiden lisaksi on "yrityk-
set ja investointi”, jonka tarkoituksena on markkinoida Helsinkia houkuttelevana kaupun-
kina yrityksille ja startup-hankkeille. My Helsinki -markkinointinimea kaytetaan myos Hel-
sinki Marketingin sosiaalisen median kanavissa Twitterissa, Facebookissa, Instagramissa

ja YouTubessa. (Helsingin kaupunki 2017.)

Sivuston toiminnassa nakyy Helsinki Marketingin visio, jossa pyritaan markkinoimaan Hel-
sinkia yhdessa kaupunkilaisten kanssa. Sivuston sisalté on helsinkilaisten kokoama ja
muun muassa julkisuudesta tunnetut helsinkildiset listaavat sivustolla omia suosikkejaan.
Sivuston kayttajat voivat myds laatia omia "#myhelsinki” listoja joihin kayttaja voi lisata
omia suosikkitapahtumiaan ja nahtavyyksidan ja jakaa listan ystéavilleen sosiaalisessa me-
diassa. Sivusto on k&&nnetty suomen ja englannin lisdksi venajéksi, ruotsiksi, saksaksi

seka japaniksi.
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5 Kvantitatiivinen tutkimus

Helsingin matkailuneuvonnan tulostavoitteena on asiakasymmarryksen lisaaminen.
Osana matkailuneuvonnan kehittamisprojektia on asiakaspalvelun laadun mittaaminen
neuvontapisteissa. Tutkimuksessa keskityttiin nimenomaan henkilokohtaisen palvelun mit-
taamiseen, silla kavijoiden henkilokohtainen neuvonta on matkailuneuvonnan paaasialli-

nen tarkoitus.

Paatavoitteena tutkimuksella haluttiin selvittéa kavijoiden tyytyvaisyyttd saamaansa henki-
I6kohtaiseen palveluun. Alatavoitteena oli selvittaa, kokivatko kavijat palvelun hyddyl-
liseksi ja lisdarvoa tuottavaksi. Yhdeksi alatavoitteeksi otettiin myds digitaalisuus eli se,
olivatko kavijat hyddyntaneet matkailuneuvonnan digitaalisia kanavia ennen asiointiaan

fyysisessa matkailuneuvontapisteessa.

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen avulla Helsinki-Vantaan lentoaseman ja Helsingin
rautatieaseman matkailuneuvonnan pisteissa. Tutkimuslomakkeeseen pyydettiin vastauk-
sia kavijoilta, jotka olivat juuri asioineet matkailuneuvonnan henkilékunnan kanssa. Tutki-
muslomake laadittiin Webropol -ohjelman avulla ja tuloksia keréttiin séhkdisesti iPadeilla.
Sahkdinen kyselylomake valikoitui etenkin sen takia, ettd numeeriset vastaukset on
helppo vieda Webropolin kautta Exceliin ja laatia niistd havainnollistavia kuvaajia. Sahkoi-
nen lomake oli myds toimeksiantajan toive, silla se on paperia ekologisempi muoto ja

koska toimeksiantajalla oli mahdollisuus lainata iPadeja ty6ta varten.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Tutkimusmene-
telma sopii tilanteisiin, joissa suuresta joukosta vastaajista halutaan saada yleistetty koko-
naiskuva. Kvantitatiivinen tutkimus auttaa kartoittamaan tutkittavan ongelman nykytilan-
netta numeeristen suureiden avulla. Kvantitatiivinen tutkimusprosessi koostuu eri vai-
heista, joista ensimmainen ja tarkein on tutkimusongelman maarittdminen. Tutkimusongel-
masta laaditaan alaongelmia, joista muodostetaan tutkimuskysymyksia. Selkea tutkimus-
ongelman maarittaminen helpottaa tutkimuksen laatimista ja auttaa saavuttamaan tutki-
muksen tavoitteet. (Heikkila 2014, 15, 20-21.)

Tutkimusongelman méaarittamisen jalkeen tutkimusprosessi voidaan jakaa pelkistetysti
neljadn eri vaiheeseen. Seuraava vaihe on tutkimussuunnitelman laadinta. Suunnitel-
masta on kaytava ilmi ennen kaikkea se, miten tietoa keratdan, miten sitd analysoidaan ja
milloin. Aikataulu onkin tarkea apukeino onnistuneen tutkimuksen laatimisessa, jotta tutki-

mus etenee halutussa tahdissa. Kolmantena vaiheena maarallisessa tutkimuksessa on
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tutkimuslomakkeen laadinta ja itse tiedonkeruu. Sen jalkeen voidaan aloittaa saadun ai-
neiston kasittely esimerkiksi viemalla kyselylomakkeen vastaukset keskitetysti samaan
taulukkoon, jotta saadaan havainnollistava yhteenveto vastauksista. Viimeisena vaiheena
tutkimuksessa on johtopaatosten tekeminen ja mahdollisten kehitysehdotuksien laadinta.
(Vilpas 2018.)

Yleinen kaytetty keino tiedonkeruumenetelmana kvantitatiivisessa tutkimuksessa on kyse-
lylomake. Kyselylomake on kvantitatiivisen tutkimuksen tarkea tyokalu, jonka laatimiseen
on syyta kayttaa aikaa, jotta tutkimus on mahdollisimman onnistunut. Jotta kyselylomak-
keen voi laatia, on tutkijan ensin perehdyttava hyvin tutkittavaan aiheeseen ja siihen liitty-
viin ilmidihin ja teoriaan. Tutkimuslomake on syyta testata ennen varsinaisen tutkimuksen
aloittamista silla kesken tutkimuksen kyselylomaketta ei voi enaa muokata (Kananen
2010, 74). Tassa tutkimuksessa kysymykset testattiin toimeksiantajalla seka kahdella
Haaga-Helian matkailualan opiskelijalla. Molemmat tahot antoivat kehitysehdotuksia ja ky-
symyksia selkiytettiin lopulliseen muotoonsa, jotta vaarinkasityksilta valtyttaisiin. Tulkin-
nanvaraiset kysymysasettelut muokattiin selkeiksi vaittamiksi, jotta tulokset eivat vaaris-
tyisi. Esimerkiksi yhdessa kysymyksessé kaytetty kasite "henkilokunnan ammattitaitoi-
suus” poistettiin ja muokattiin suoraan vaittdmamuotoon "henkildkunta osasi vastata kysy-

myksiini”, jotta esimerkiksi kulttuurierot eivét vaikuttaisi kysymyksen tulkintaan.

Kyselylomaketta laadittaessa on tarkea maarittaa, minkalaista arviointiasteikkoa tutkimus-
lomakkeessa kaytetaan. Vastaajan on loydettava asteikosta itselle sopiva arvo, jotta valty-
taan tulosten vaaristymiselta. On esimerkiksi otettava huomioon, tarvitaanko vastausvaih-
toehdoissa “ei mielipidettd” tai "en osaa sanoa” -vaihtoehto jos on mahdollista, etta vas-
taajalla ei ole kokemusta kysyttavasta asiasta, palvelusta tai tuotteesta. Esimerkki ylei-
sesti kaytetysta arviointiasteikosta on Likertin asteikko. Likertin asteikko on yleensa viisi-
tai seitsemanportainen ja se sopii erityisesti kyselyihin, joissa esitetaan vaittamia. As-
teikon &aripaat ovat yleensa "taysin samaa mieltd” ja "taysin eri mieltd”. Asteikossa mata-
lin arvo eli numero yksi on vaittdméan kanssa eniten eri mielté ja korkein arvo, eli esimer-
kiksi viisiportaisessa asteikossa numero viisi, on vaittdman kanssa eniten samaa mielta.
Tutkijalle Likertin asteikko esittda vastaukset numeerisina arvoina, joista on helppo nahda
esimerkiksi vastausten keskiarvo. (Heikkila 2014, 51.)

Tutkimuksessa kaytettiin neliportaista Likertin asteikkoa. Neliportaisessa asteikossa ei ole
ollenkaan neutraalia vastausvaihtoehtoa. Neutraalia vastausvaihtoehtoa ei koettu tarpeel-
liseksi tdssa tutkimuksessa, silla neliportainen asteikko antaa hyodyllisempaa tietoa asia-
kastyytyvaisyydesta ja vastaajan on oltava joko samaa tai eri mielta vaittdmien kanssa.

Vastausvaihtoehtona ei myodskaan ollut "en osaa sanoa” tai "ei mielipidettd” silla kyselyyn
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otettiin vain kavijoita, jotka olivat asioineet matkailuneuvojan kanssa ja néin ollen heilla oli

muodostunut jokaiseen esitettyyn vaittamaan mielipide.

5.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusta varten laadittiin sahkdinen kyselylomake Webropol-ohjelman avulla. Kyselylo-
makkeen kysymykset valittiin padasiassa toimeksiantajan ehdotusten kautta, joista muo-
kattiin lomakkeeseen sopivat kysymysmuodot. Kyselylomake sisalsi arvostelumatriisin li-
saksi kaksi avointa kysymysta. Avointen kysymysten avulla haluttiin saada kehitysehdo-
tuksia ja mietteitda myds aiheista, joista ei lomakkeessa muuten kysytty. Avoimiin kysymyk-
siin vastaaminen oli kuitenkin vapaaehtoista. Kyselylomakkeen laatimisen jalkeen lomake
lahetettiin toimeksiantajalle palautetta varten. Toimeksiantaja antoi muutamia kehityseh-
dotuksia lomakkeen kehittamiseksi ja muokkaamiseksi, jonka myoéta kyselylomake sai lo-
pullisen muotonsa. Lomakkeesta tehtiin suomenkielisen version (liite 1) liséksi englannin-
kielinen versio (liite 2), silld suurimman osan vastaajista oletettiin olevan ulkomaalaisia.

Lomakkeet olivat kuitenkin sisalloltadan identtisia, jotta ne olisivat vertailukelpoisia.

Tutkimukseen osallistujat saivat tayttaa itsendisesti kyselylomakkeen eika kyselyn laatija
ohjannut kyselyn vastaamisessa. Kyselyn laatijan tehtavana itse tutkimustilanteessa oli
houkutella vastaajia ja huolehtia teknisesté toteutuksesta iPadien avulla. Taustatietoina
lomakkeeseen pyydettiin tayttdma&an vastaajan ikd seka kansallisuus toimeksiantajan toi-
veiden mukaisesti. Tavoitteena oli saada 50 taytettya kyselyd. Otanta on kuitenkin pieni
suhteutettuna matkailuneuvonnan kokonaiskavijamaaraan, eika nain ollen tuloksia voida
sellaisenaan yleistaa. Suurempi tavoite olisi voitu asettaa, jos kysely olisi toteutettu vilk-
kaana sesonkiaikana ja jos kyselyiden kerddmiseen olisi ollut mahdollista kayttaa enem-
man aikaa. Tiukka aikataulu tutkimuksen toteutukselle sek& matkailullisesti huippuseson-
kia hiljaisempi lokakuu kesasesongin ja talvisesongin valissa asettivat kuitenkin tavoitteen
viiteenkymmeneen. Taman lisdksi oli huomioitava, ettéa kyselylomake ei ollut vapaasti tay-
tettavissa neuvontapisteilld, vaan kyselya varten tarvittiin kyselyn laatija keraamaan vas-
tauksia. Kyselytutkimus toteutettiin lokakuun aikana neljana paivana loppuviikosta. Kyse-
lypaivat olivat perjantai ja lauantai 12.10.-13.10.2018 seka lauantai ja sunnuntai 27.10.-
28.10.2018. Aamuisin kello 10-13 kyselyja toteutettiin rautatieasemalla ja iltapaivisin kello
14-18 lentoasemalla. Kyselyt painotettiin loppuviikkoon toimeksiantajan toiveesta, silla

loppuviikko on matkailuneuvonnassa yleisesti vilkkaampi.
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Kyselyyn osallistujat saivat palkinnoksi suklaapatukan kyselyn lahettamisen jalkeen. Suk-
laalla haluttiin houkutella enemmaén vastaajia ja samalla palkita vastaajien kyselyyn kayt-
tama aika. Palkinnon ei kuitenkaan koettu vaaristavan vastauksia, silla palkinnosta mainit-

tiin vasta itse kyselytutkimuksen lyhyen esittelyn jalkeen.

Kyselyyn pyydettiin kaikki kavijat, jotka olivat juuri asioineet matkailuneuvojan kanssa esit-
taen matkailuun liittyvia kysymyksia ja joihin kyselyn tutkija sai kontaktin. Toimeksiantajan
toiveesta kyselytutkimukseen ei pyydetty kavijoita, jotka kavivat neuvontapisteella vain pi-

kaisesti kdantymassa kysyen esimerkiksi lahimman wc:n sijaintia.
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6 Tutkimustulokset

Kyselyyn saatiin yhteensé 51 vastausta, joten tutkimuksen tavoite saada véahintaan 50
vastausta tayttyi. Otanta on kuitenkin matkailuneuvonnan kavijamaaraan suhteutettuna
pieni, joten tuloksia ei voida yleistaa. On myds huomioitava, etté suuri osa yksittaisista
vastaajista taytti kyselyn pareittain tai osana suurempaa seuruetta, joten todellisuudessa
kyselyssa on useamman henkildon mielipiteet. Yleisimpia syita kyselysta kieltaytymiselle
olivat kiire ja kielitaidottomuus. Vastauksista 33 saatiin Helsingin rautatieasemalla ja 18
Helsinki-Vantaan lentoasemalla. Kaikki vastaukset keréttiin englanninkieliselle kyselylo-
makkeelle, suomenkielisid vastaajia ei kyselylle saatu.

Kyselyn aluksi vastanneita pyydettiin tayttdmaan taustatietoja itsestaén. Kyselyyn vastan-
neiden keski-idksi laskettiin 38 vuotta. Nuorin vastaaja oli 21-vuotias ja vanhin 67-vuotias.
Kyselyn vastaajat tulivat yhteensa 23 eri maasta, joista yleisimpia olivat Iso-Britannia,

Saksa ja Espanja. Kuviossa 4 on esitetty vastaajien kansallisuudet ja lukumaara yhdistet-

tyna molemmista neuvontapisteista.

Kuvio 4. Vastanneiden kansallisuus (n=51)

Yksi alaongelma tutkimuksessa oli selvittda, olivatko matkailuneuvonnan kavijat vierailleet
My Helsinki -verkkosivustolla tai My Helsingin sosiaalisen median kanavilla ennen neu-
vontapisteelld vierailua. My Helsingin sosiaalisen median kanavat on selitetty myds kysy-
myksessa ja ndilla viitataan Instagramiin, Facebookiin, Twitteriin ja YouTubeen. Vastan-

neista enemmisto eli 34 eivat olleet vierailleet My Helsingin digitaalisissa kanavissa, kun

19



taas loput, eli 17 vastaajaa olivat. Vastausvaihtoehtoa "en ole varma” ei ollut valinnut yksi-
kaan vastaaja.

Kohdassa 3 oli arvostelumatriisi, jossa vastanneita pyydettiin arvioimaan eri vaittamien
paikkansapitavyytta. Neliportaisessa asteikossa numero 1 oli "taysin eri mieltd”, 2 "osittain
eri mieltd”, 3 "osittain samaa mieltd” ja 4 "taysin samaa mieltd”. Arvosteluasteikko oli my6s
esitetty kyselylomakkeessa vaittdamien ylapuolella. Kohta koostui viidesta eri vaittamasta
ja tulokset on eroteltu eri neuvontapisteiden kesken, jotta tulokset saadaan paremmin
kohdennettua.

Ensimmaisessa vaittdmassa (kuvio 5) haluttiin selvittaa, kuinka hyvin matkailuneuvonnan
kavijat olivat Ioytaneet neuvontapisteen. Kysymyksella haluttiin selvittda nimenomaan
matkailuneuvonnan fyysisen sijainnin l6ydettavyytta ja saatavuutta. Taysin samaa mielta
vaittdman kanssa, eli neuvontapalvelu oli helposti saatavilla, oli 39 vastaajaa. Rautatie-
asemalla vastanneista kuusi oli osittain samaa mielta, yksi osittain eri mielté ja yksi taysin

eri mieltd. Lentoasemalla taas kolme oli osittain samaa mielta ja yksi osittain eri mielté.

B Rautatieasema Lentoasema

45

40
35
fend 30
o
=
g 25
]
c
s 20
=
wv
]
> 15
10
5 ] I -
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Kuvio 5. Matkailuneuvontapalvelun l6ydettavyys (n=51)

Kuviossa 6 on esitetty vastaukset vaittdmaan "henkildkunta oli ystavallista”. Vain yksi vas-
taaja on vaittaman kanssa osittain eri mielta ja loput eli 50 vastaajaa ovat vaittaman
kanssa taysin samaa mieltd. Vastaajat pitivat nain ollen heitd palvellutta henkilokuntaa ys-

tavallisena.
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M Rautatieasema M Lentoasema
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Kuvio 6. Henkildkunnan ystavallisyys (n=51)

Vaittdmissa kolme ja nelja haluttiin selvittda vastaajien mielipidetta yhteen tutkimusongel-
maan eli siihen, kokivatko kavijat neuvontapisteelld vierailun lisdarvoa tuottavaksi ja hyo-
dylliseksi. Kuviossa 7 on esitetty tulokset vaittdmaan "henkildkunta osasi suositella juuri
minulle sopivia tuotteita ja palveluja” ja kuviossa 8 tulokset vaittdmaan "henkildkunta osasi
vastata kysymyksiini’. Molemmissa vaittdmissé suurin osuus vastaajista olivat vaittdmien
kanssa taysin samaa mielta. Lentoaseman neuvontapisteella vaittdamissa oli hieman ha-
jaannusta ja osa vastaajista oli vaittdmien kanssa “osittain samaa mieltd” tai "taysin eri
mielta”.

M Rautatieasema M Lentoasema
50
45
40
35
30
25

20

Vastanneita (kpl)

15
10

5

o — |
Taysin eri mielta Osittain eri mielta Osittain samaa mieltd Téysin samaa mieltad
M Lentoasema 1 0 3

14
W Rautatieasema 0 0 0 33
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Kuvio 7. Vastaajien mielipide vaittdmaan "henkildkunta osasi suositella juuri minulle sopi-
via tuotteita ja palveluja” (n=51)

M Rautatieasema Lentoasema
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M Rautatieasema 0 0 0 33

Kuvio 8. Vastaajien mielipide vaittdmaan "henkildkunta osasi vastata kysymyksiini” (n=51)

Viimeisessa vaittamassa haluttiin selvittdd vastaajien halukkuutta suositella Helsingin mat-
kailuneuvontaa tuttavilleen (kuvio 9). Myos tassa vaittamassa selva enemmist6 oli vaitta-

man kanssa taysin samaa mieltd ja vain kaksi vastaajaa oli vaittaman kanssa osittain eri
mielta tai osittain samaa mielta.
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Kuvio 9. Vastaajien mielipide vaittdmaan "suosittelisin palvelua Helsinkiin saapuvalle tutta-
valleni”

Kaksi viimeista kysymysta olivat avoimia vastauskenttia, joihin vastaaja sai laittaa pa-
lautetta ja huomioita neuvontapalvelun toiminnasta ja palvelusta omin sanoin. Kysymykset

eivat olleet pakollisia, joten osa vastaajista jatti vastauskentat tyhjiksi. Ensimmainen avoin
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kysymys oli "jaittekd kaipaamaan jotain asiakaspalvelutilanteessa?” ja kysymykseen saa-

tiin 23 vastausta.

Suurin osa vastauskohdan tayttaneista eivat jaaneet kaipaamaan asiakaspalvelutilan-
teessa muuta, vaan vastasivat olleensa tyytyvaisia saamaansa asiakaspalveluun. Positii-
vista palautetta asiakaspalvelusta jatettiin ja erityisesti ystavallinen palvelu mainittiin. Pal-
velua kuvailtiin myds hyodylliseksi ja neuvontapalvelun tyontekijoita avuliaiksi. Yhdessa
rautatieasemalla jatetyssa vastauksessa haluttiin enemman neuvontapisteitd, silla vas-
taushetkelld rautatieasemalla oli ollut vastaajan mukaan vain kaksi heuvontapistetta auki,
vaikka tila oli ollut erittéin ruuhkainen. Yksi vastaaja ehdotti my6s vuoronumerojarjestel-
man kayttdonottoa rautatieasemalla ruuhka-aikoina jonotuksen selkeyttdmiseksi. Lento-
asemalla jatetyssa vastauksessa haluttiin nakyville selkeéa kartta alueista, joilla Helsinki
Card -kortti oikeuttaa matkustamaan joukkoliikenteessa.

Toisessa avoimessa kysymyskentassa vastaajien oli mahdollista jattaa avointa palautetta
ja kommentteja matkailuneuvonnan toiminnasta. Talla kysymyksella haluttiin kerata huo-
mioita asioista, joista kyselylomakkeessa ei valttaméattd muuten kysytty. Kysymykseen
saatiin yhteensa 17 vastausta. Suurin osa vastaajista olivat vastanneet kysymykseen ly-
hyesti, ettd heilla ei ole kommentoitavaa. Yksi vastaaja kehui esitettd Helsingin kavelykier-
roksista hyodylliseksi ja kaksi vastaajaa kehui saamaansa palvelua erinomaiseksi ja asia-
kaspalvelijoita erittdin ystavallisiksi. Nelja vastausta koski matkailuneuvonnan loydetta-
vyyttd. Avoimet vastaukset tukevat arvostelumatriisissa saatuja arvioita vaittamaan "mat-
kailuneuvontapalvelu oli helposti saatavilla” (kuvio 5). Kaikissa neljasséa vastauksessa pi-
dettiin rautatieaseman neuvontapisteen loydettavyytta heikkona, silla kyltteja neuvontapis-
teeseen ei ollut tai ne olivat riittmattdmia. Parempia kyltteja haluttiin neuvontapisteen ul-
kopuolelle, jotta matkailuneuvonta olisi helpommin |6ydettavissa. Vastauksissa moitittiin

olemassa olevia kyltteja liian pieniksi.
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7 Johtopaatokset

Koska kyselyyn saatiin vain 51 vastausta, ei tuloksia voida yleistd& koskemaan koko mat-
kailuneuvonnan asiakaskuntaa. Vastaajilta saatiin kuitenkin kehitysehdotuksia ja huomi-
oita, joiden avulla matkailuneuvonnan palvelua voitaisiin parantaa tulevaisuudessa. Kyse-
lyn avulla saatiin mygs tietoa siit&, mihin asioihin kyselyyn vastanneet matkailuneuvonnan
kavijat kiinnittivat huomiota asiointinsa yhteydessa. Vastauksia saatiin kattavasti eri ika-
ryhmista ja eri kansallisuuksista, joten vastaajissa oli tutkimuksen luotettavuudelle tarke&é
vaihtelua ja monimuotoisuutta. Suomalaisia vastaajia kyselylle ei kuitenkaan saatu, joten

kotimaiset vastaajat eivat ole tutkimuksessa edustettuina.

Kyselyyn vastanneet olivat tulosten perusteella erittain tyytyvaisia henkilékohtaisen asia-
kaspalvelun laatuun ja myds avoimista vastauksista kavi ilmi, etta kavijat arvioivat matkai-
luneuvonnan asiakaspalvelijat ammattitaitoisiksi ja ystavallisiksi. Matkailuneuvonnan tar-
koitus on erityisesti opastaa ja heuvoa kavijoita, joten on tarkead, ettd kavijat saavat vas-
tauksen kysymyksiinsa. Kaikki kyselyyn vastanneet olivat taysin tai osittain samaa mielta
vaittdman "henkildkunta osasi vastata kysymyksiini” kanssa, joten voidaan sanoa, etta
vastanneiden mielesta kaynti matkailuneuvonnassa oli lisdarvoa tuottava ja vastasi heidan
tarpeisiinsa. Fyysinen kohtaaminen eli asiakkaan ja asiakaspalvelijan kanssakayminen
keskenaan on yksi asiakaskokemukseen suuresti vaikuttavista kolmesta osa-alueesta
(Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 33-35). Suuri osa kavijdista hakeutuu matkailuneu-
vontaan varmasti erityisesti henkilokohtaisen palvelun perassa, silla se on matkailuneu-
vonnan paaasiallinen tehtava. Tallbin saavutetaan Cookin palvelupyramidin (kuvio 1) en-
simmainen taso eli perustarpeiden tyydyttaminen. Asiakaspalvelija kykenee kuitenkin an-
tamallaan palvelulla edesauttamaan palvelupyramidin ylimman tason saavuttamisen, eli
odotusten ylittamisen. Helsingin matkailuneuvonnassa asiakaspalvelun taso onkin siis
vastaajien mielesta erittdin hyva ja ehdottomasti vahvuus laadukkaan asiakaskokemuksen

synnyttamisessa.

Fyysiseen asiakaskokemukseen voidaan kuitenkin liittdd myos saavutettavuus ja l6ydetta-
vyys. Helsingin rautatieaseman matkailuneuvonnassa kyselylomakkeen tuloksissa toistui
kavijoiden tyytymattdmyys neuvontapisteen loydettavyyteen ja riittamattomaan kyltityk-
seen. Loydettavyys onkin kyselyn perusteella negatiivisimmin asiakaskokemukseen vai-
kuttava tekija Helsingin matkailuneuvonnassa. On kuitenkin huomioitava, ettéa lentoase-

man neuvontapisteen kavijat eivat arvioineet Idydettavyytta yhta heikoksi.
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Yhtena alaongelmana tutkimuksessa oli ottaa huomioon myds digitaalinen ja moni-
kanavainen asiakaskokemus. Helsingin matkailuneuvonnan kohdalla digitaalinen asiakas-
kokemus muodostuu My Helsinki -sivuston ja brandin sosiaalisen median kanavien kautta.
Tulosten perusteella noin kolmasosa kavijdista olivat tutustuneet edella mainittuihin digi-
taalisiin kanaviin, joten heidan asiakaspolku alkoi jo ennen neuvontapisteella kayntia. Tu-
lokset antavat hieman viitteita siita, kuinka usein asiakaskokemuksen muodostuminen al-
kaa jo digitaalisissa kanavissa ennen fyysiselle neuvontapisteelle saapumista. Koska digi-
taalinen asiakaskokemus oli vain alaongelma varsinaisen tutkimusongelman ohella, ei ai-

heeseen syvennytty jatkokysymyksilla.

7.1 Kehitysehdotukset ja jatkotutkimukset

Tutkimuksen perusteella voidaan esittdd muutamia konkreettisia kehitysehdotuksia Hel-
singin matkailuneuvonnan toimintaan liittyen. Kyselyn tuloksista kay ilmi vastaajien tyyty-
mattdmyys rautatieaseman matkailuneuvonnan loydettavyyteen. Helsingin rautatiease-
man neuvontapisteessa olisikin parannettava kyltityksié ja opasteita, joilla osoitetaan mat-
kailuneuvonnan sijainti. Matkailuneuvonta sijaitsee samassa tilassa VR:n lipunmyynnin
kanssa ja lippuhalli on liukuovilla erotettu tila pd&aulasta. Liukuovien luona tulisikin olla

selkeammat opasteet sille, ettéd matkailuneuvonta sijaitsee samassa tilassa.

Jonotuksen selventamiseksi ja ruuhka-aikojen helpottamiseksi ehdotetaan vuoronumero-
jarjestelman kayttdéonottoa. Avoimiin kysymyksiin saatiin kaksi vastausta koskien jonotusta
ja ruuhka-aikoja. Ruuhka-aikana kavijoiden odotusaika saattaa pitkittya, joka vaikuttaa
vahvasti asiakastyytyvaisyyteen. Jotta asiakastyytyvaisyys ei ruuhkapiikkien aikaan huo-
nonisi huomattavasti, on saatavilla olevien asiakaspalvelijoiden méaaraa syyta arvioida uu-
delleen tai vastaavasti kehitettava jonotuksen jarjestelmallisyytta. Talla hetkella neuvonta-

pisteilla ei ole selkeaa jonotuksen ohjausta, vaan tila on avoin.

Kyselytutkimusta voitaisiin jatkossa parantaa esimerkiksi laatimalla kyselylomake useam-
malle kielelle. Kyselylomake etenkin vendjaksi, espanjaksi ja ranskaksi olisi hyédyllinen,
silla moni kyselysté kieltaytynyt vastaaja olisi halunnut vastata kyseisilla kielilla ennemmin
kuin englanniksi. Kyselylomaketta olisi voitu parantaa myo6s kysymalla, kuinka monta hen-
kiloa vastaajan seurueeseen kuului. N&ain ollen olisi saatu tietdd, kuinka monen kavijan
mielipide kyselyssa kavi ilmi, silla moni kavija taytti kyselylomakkeen pareittain tai suurem-

missa ryhmissa.

Jatkotutkimus asiakastyytyvaisyydesta voitaisiin tehda haastatteluna, silld siten saataisiin

laajempia ja yksityiskohtaisempia tutkimustuloksia. Ongelmana on kuitenkin tutkimustavan
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epéedullisuus, silla haastattelututkimuksen toteutus ja tulosten analysointi vie huomatta-
vasti enemman aikaa ja resursseja. Jatkotutkimuksissa voitaisiin myos keskittya laajem-
min matkailuneuvonnan asiakaspolkuun etenkin digitaalisuuden nakokulmasta. Hyddynta-
vatko kavijat esimerkiksi My Helsingin sosiaalisen median kanavia ennen Helsingissa vie-

railuaan, sen aikana ja vierailun jalkeen ja mihin tarkoitukseen?

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Maarallisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida kasitteiden validius ja reliaabelius
avulla. Reliabiliteetilla viitataan siihen, pystyyko tutkimusta toistamaan siten, etta tutkimus-
tulokset ovat linjassa alkuperaisen tutkimuksen kanssa. Tutkimuksen tulokset eivét siis
perustu sattumanvaraisuuteen, vaan tutkimus pysyy luotettavana ja tarkkana, kun tulokset
pysyvat samana, jos tutkimus toistetaan. Reliabiliteetin avulla pohditaan myos sitd, miten
esimerkiksi tutkimuksen otos edustaa perusjoukkoa ja mika on vastausprosentti. (Vilkka
2007, 149.)

Validiteetilla viitataan siihen, etté tutkimuksessa on onnistuttu mittaamaan haluttuja asi-
oita. Validiteettia voi heikentdd esimerkiksi kysymysasettelun epéselvat kasitteet tai tutki-
musasteikon toimimattomuus. Seka validiteettia etté reliabiliteettia on arvioitava jo tutki-
musprosessin aikana, jotta tutkimus saavuttaa mahdollisimman hyvan kokonaisluotetta-
vuuden. (Vilkka 2007, 150-152.)

Matkailuneuvonnan asiakastyytyvaisyyskyselyssa tavoitteena oli kerata 50 vastausta ja
tavoitteeseen yllettiin. Vastausten méaré suhteessa matkailuneuvonnan kokonaiskavija-
maaraan oli kuitenkin pieni, joten tuloksia ei voida yleistaa koskien koko asiakaskuntaa.
Tutkimuksen otos edustaa kuitenkin hyvin perusjoukkoa, silla vastaajien ikahaitari oli laaja
ja eri kansallisuudet hyvin edustettuina. Tutkimustuloksissa eniten vastanneet kansallisuu-
det ovat myds matkailuneuvonnan yleisimpia kavijoita. Tutkimus voitaisiin myos toistaa
sellaisenaan, silla tutkimustuloksissa ei ollut suurta hajontaa, joten tulokset eivat yksin-

omaan perustuneet satunnaisuuteen.

Tutkimuksen kysymysasettelu ja kysymysten muotoilu oli selkeda eika tulosten perus-
teella tutkimusvirheitd esiintynyt, silla tulokset ovat linjassa siihen, millaisia niiden uskottiin
olevan. Likertin asteikosta kaytettiin neliportaista asteikkoa, jolloin neutraali vaihtoehto ja-
tettiin pois. Taman ei koettu vaaristavan vastauksia, etenkin koska suuri osa vastaajista
valitsi aarivaihtoehdon. Tuloksista uskottiin saavan hyodyllisempaa tietoa ilman neutraalia

vaihtoehtoa. Avoimia kysymyksia oli kaksi ja ne olisi voitu yhdistaa, silla vastaajat eivat
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valttdmattd hahmottaneet kysymysten eroja. Toisaalta avointen kysymyskenttien kautta

haluttiin saada mita tahansa palautetta ja huomioita vastaajilta.

7.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyon tekeminen oli gjoittain haastava mutta samalla kehittava ja opettavainen
projekti. Opinnaytetyon tekeminen alkoi syksylla 2018 toimeksiantajan kontaktoimisella ja
tapaamisella, jossa sovittiin opinnaytetyon tekemisesta. Aikataulu opinnaytetyén tekemi-
selle oli tiukka, mutta toimiva aikataulutus mahdollisti tydn valmistumisen maaraaikaan
mennessa. Opinnadytetyd opetti paljon etenkin erilaisista tutkimusmenetelmista, tutkimuk-

sen luotettavuuden arvioimisesta ja tulosten analysoimisesta.

27



Lahteet

Ahvenainen, P., Gylling, J. & Leino, S. 2017. Viiden tahden asiakaskokemus: tee asiak-
kaistasi faneja. Kauppakamari. Helsinki.

Arantola, H. & Simonen, K. 2009. Palvelemisesta palveluliiketoimintaan — Asiakasymmar-
rys palveluliiketoiminnan perustana. Tekes. Helsinki. Luettavissa: https://www.businessfin-

land.fi/globalassets/julkaisut/palvelemisesta_palveluliiketoimintaan.pdf. Luettu: 20.9.2018.

Asiakaspalvelukokemus.fi 2017. Asiakaskokemus- ja palvelu suomalaisissa porssiyrityk-
sissa. Luettavissa: http://www.asiakaspalvelukokemus.fi/tutkimus2017. Luettu: 18.9.2018.

Cook, S. 2015. Leading the Customer Experience: Inspirational Service Leadership.

Gower Publishing. Farnham.
CX Solutions. Optimizing Multi-Channel Customer Care Through Focus on What Matters.
Luettavissa: http://www.cxsolutions.com/wp-content/uploads/2016/04/Mutli-Channel_Whi-

tepaper.pdf. Luettu: 18.9.2018.

Filenius, M. 2015. Digitaalinen asiakaskokemus — Menesty monikanavaisessa liiketoimin-

nassa. Docendo. Jyvaskyla.

Finavia 2018. Asiakaskokemuksen kehittaminen lentoasemilla. Luettavissa: https://www.fi-

navia.fiffiltietoa-finaviasta/lentoasemat-kehittyvat/asiakaskokemus. Luettu: 17.9.2018.
Finnair 2018. Vuosikertomus 2017. Luettavissa: https://investors.finnair.com/~/media/Fi-
les/F/Finnair-IR/documents/fi/reports-and-presentation/2018/vuosikertomus-2017.pdf. Lu-
ettu: 19.9.2018.

Fischer, M. & Vainio, S. 2015. Potkua palvelubisnekseen. Talentum. Helsinki.

Flu, B.M., Lavlie, L. & Reason, B. 2016. Service Design for Business. Wiley. New Jersey.

Gerdt, B. & Eskelinen, S. 2018. Digiajan asiakaskokemus: oppia kansainvalisilta huipuilta.

Alma Talent. Helsinki.

Gerdt, B. & Korkiakoski, K. 2016. Ylivoimainen asiakaskokemus: ty6kalupakki. Talentum.

Helsinki.

28



Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. WSOY. Helsinki.

Heikkila, T. 2014. Tilastollinen tutkimus. Edita. Helsinki.

Helsingin kaupunki 2017. Uusi My Helsinki-palvelu kokoaa elamyksellisen ja elinkeinopuo-
lesta kertovan sisallon. Luettavissa: https://www.hel.fi/uutiset/filkaupunginkanslia/uusi-my-
helsinki-avattu. Luettu: 15.10.2018.

Hesso, J. 2015. Hyva liiketoimintasuunnitelma. Kauppakamari. Helsinki.

Kananen, J. 2010. Opinnaytety6n kirjoittamisen kaytannon opas. Jyvaskylan ammattikor-
keakoulu. Jyvaskyla.

Karusaari, R. & Nylund, A. 2010. Matkailu on cool. WSOYpro. Helsinki.

Keskinen, T. & Lipidinen, J. 2013. Asiakkaan matkassa: tuotekeskeisyydestd symbioosi-
strategiaan. Talentum. Helsinki.

Koivisto, M. 2011. Palvelumuotoilun peruskasitteet. Teoksessa Miettinen, S. (toim.) Palve-
lumuotoilu: uusia menetelmia kayttajatiedon hankintaan ja hyédyntamiseen, s. 42-59. Tek-

nologiainfo Teknova Oy. Helsinki.

Kortesuo, K. & Léytana, J. 2011. Asiakaskokemus: palvelubisneksesta kokemusbisnek-

seen. Talentum. Helsinki.

MyHelsinki 2018. Helsinki Marketing. Luettavissa: https://www.myhelsinki.fi/fi’/helsinki-mar-
keting. Luettu: 10.10.2018.

Tuulaniemi, J. 2011. Palvelumuotoilu. Talentum. Helsinki.

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa: maarallisen tutkimuksen perusteet. Tammi. Helsinki.

Vilpas, P. 2018. Kvantitatiivinen tutkimus. Metropolia. Luettavissa: https://users.metropo-
lia.fi/~pervil/lkvantsu/Moniste.pdf. Luettu: 10.10.2018.

29



Liitteet

Liite 1. Suomenkielinen kyselylomake

Matkailuneuvonnan asiakaskokemus

Tama kysely koostuu kymmenesta kysymyksesta koskien asiakaskol tanne Helsingin
matkailuneuvonnassa. Kaikki vastaukset kdsitellddn nimettémina ja niité kdaytetddn osana Haaga-Helia
ammattikorkeakoulun opinndytetyita. Kiitos ajastanne!

1. Asken vierailemani matkailuneuvontapiste *

Helsingin rautatizasema

Helsinki-vantaan lentoasema

2. Taustakysymykset *

Ikd

A
¥ansallisuus

A

3. Vierailitteko ennen neuvontapisteessa kdyntid MyHelsinki.fi -sivustolla tai MyHelsingin sosiaalisen median
kanavilla (Instagram, Facebook, Twitter, YouTube)? *

Kylla
Ei
En ole wvarma

4. Asteikko 1-4 jossa 1=tdysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= jokseenkin samaa mielta, 4=tdysin
samaa mieltd *

Matkailuneuventapalvelu oli helposti saatavilla

Henkildkunta oli ystavallista

Henkilikunta osasi suositella juuri minulle sopivia tuotteita ja palveluja
Sain vastauksen kysymyksiini

Suosittelisin palvelua Helsinkiin sazpuvalle tuttavallzni

5. Jdittekd kaipaamaan jotain asiakaspalvelutilanteessa?

6. Muuta kommentoitavaa tai kehitysehdotuksia?
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Liite 2. Englanninkielinen kyselylomake

Customer experience at Helsinki Tourist Information

This survey consists of ten questions concerning your customer experience at Helsinki Tourist Information. All responses
are anonymous and they are utilized as part of a bachelor thesis for Haaga-Helia University of Applied Sciences. Thank you
for your time!

1. Which Helsinki Tourist Information peint did you visit? *

Helsinki Railway Station
Helsinki Airport

2. Background information *
Your age

P
Your nationality

P

3. Before visiting Tourist Information point, did you visit MyHelsinki -website or MyHelsinki social media channels
(Instagram, Facebook, Twitter, YouTube)? *

Yes
No

I'm not sure
4. Scale 1-4 where 1=Ffully disagree, 2=partly disagree, 2=partly agree, 4=fully agree *
Tourist information point was easily available
Information staff were friendly
Information staff were abla to recommend services and products that suit me
I got answers to my questions

I would recommend tourist information to my friends and relatives who are coming to Helsinki

5. Is there something you would change or add in the customer service encounter?

6. Other comments and feedback?

31



