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Virtual reality refers to an artificial three-dimensional environment where the user
is able to have a realistic-feeling experience. In this thesis, virtual reality is intro-
duced as a rising phenomenon. The aim of the research was to find out different
ways how virtual reality could be utilized in the hotel industry in the future. The
research manages the future prospects of virtual reality and considers how the cus-
tomer experience could be improved with the help of virtual technology. Through
the information of this thesis, organizations operating in the tourism and hotel field
can gain valuable knowledge on what the future of the industry looks like from a
virtual reality’s perspective.

The theoretical framework of this thesis is divided into three chapters. They exam-
ine with various elements of virtual reality and focuses on knowledge about hotel
industry in Finland and the future trends of travelling. The final chapter includes
information about the formation, development and measurement of the customer
experience. The research was implemented as a qualitative research by interviewing
experts in the field. A total of five candidates were included in this research study
during autumn 2020.

Technology is constantly evolving forcing organizations to innovate and adapt to
the new changing operating environment. In the future, virtual reality and its differ-
ent elements could be utilized in the hotel industry by preventing marketing and
improving the accommodation experience. The result showed that virtual reality
has potential to growth in Finnish hotel chains in the future.

Keywords Virtual reality, augmented reality, tourism-and hospitality
industry, a chain hotel, customer experience
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1 JOHDANTO

Teknologia muuttuu ja kehittyy jatkuvasti vaikuttaen matkailuyritysten toimin-
taymparistoon kiihtyvalla vauhdilla. Teknologian kehitys luo paitsi haasteita myos
uusia mahdollisuuksia alalle. Matkailuliiketoiminnan digitalisoituminen ja siita
seuraavat muutokset asiakaskayttdytymisessd vaativat suomalaisia alan yrityksia

uudistumaan, ja sopeutumaan uuteen toimintaymparistoon. (Jankala 2019, 41.)

Virtuaaliteknologia on kehittynyt paljon viime vuosina. Uusia laitteita on ilmesty-
nyt markkinoille myo6s kuluttajien saataville, jonka johdosta niiden markkinat ovat
kasvaneet isoin harppauksin. Virtuaalitodellisuuden odotetaan jatkavan noususuh-
danteista kasvua myos tulevaisuudessa. Teknologian kehittyessé entista parem-
maksi, uskotaan etta virtuaalitodellisuus tulee nékymaan yha useammalla alalla

tulevaisuudessa. (Bloomberg.com, 2020)
1.1 Tutkimuksen aihe

Tutkimuksen aiheena on tutkia millaisia mahdollisuuksia virtuaalitodellisuus luo
tulevaisuudessa hotellialalle. Tutkimuksessa perehdytd&n virtuaalitodellisuuteen
nousevana ilmiond. Tdman lisdksi pohditaan, millaiset tulevaisuuden nédkymat vir-
tuaalitodellisuudella on ja miten sité voitaisiin hyddynt&é asiakaskokemuksen pa-

rantamisen nakokulmasta.

Virtuaalitodellisuus aiheena on télla hetkelld ajankohtainen ja ilmidén ennustetaan
kasvavan seuraavien vuosien aikana rajahdysmaisesti. Aihe valikoitui omasta mie-
lenkiinnosta matkailu-ja hotellialaa kohtaan. Tekijalla on useamman vuoden ty6-
kokemus seka matkailu-etta hotellialalta, jonka johdosta tutkimuksen tekeminen ai-
heesta kasvattaa myos tekijan omaa ammattitaitoa. Virtuaalitodellisuudesta on
tehty Suomessa vasta vahan tutkimuksia, mika vaikutti myos aiheen lopulliseen va-
lintaan. Aihevalinnalla pyritaan I6ytdmé&an uusia nakokulmia ja ideoita hotellialalle

tulevaisuutta ajatellen.



1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on vastata tutkimuskysymykseen: Millaisin eri keinoin

virtuaalitodellisuutta voidaan hyddyntaa Suomessa tulevaisuudessa hotellialalla?

Tutkimuksessa pohditaan, millaisin eri keinoin virtuaalitodellisuutta voitaisiin tu-

levaisuudessa hyodyntad hotellialalla. Tutkimuksen alakysymykset ovat:

- Millaiset tulevaisuuden ndkymat virtuaalitodellisuudella on hotellialalla?
- Miten virtuaalitodellisuutta voitaisiin hyddyntéa jatkossa asiakaskokemuk-

sen parantamisen nakdkulmasta?
1.3 Tutkimuksen rajaus ja rakenne

Tutkimus on rajattu keskittymaan virtuaalitodellisuuden tulevaisuuden mahdolli-
suuksiin suomalaisissa ketjuhotelleissa. Matkailu- ja hotelliala itsessaan on hyvin
laaja kokonaisuus, jonka vuoksi tutkimus on rajattu keskittymaan suomalaisiin ket-
juhotelleihin. Tutkimuksessa kasitelldadn virtuaalitodellisuutta tutkittavan ilmion
nakokulmasta. Tutkimuksessa ei kasitell& ollenkaan virtuaalitodellisuuden teknilli-

sid ominaisuuksia.

Tutkimus koostuu teoreettisesta osuudesta seka empiirisesta tutkimuksesta. Teo-
reettinen osa koostuu kolmesta eri paaluvusta. Ensimmaéinen luku késittelee virtu-
aalitodellisuutta nousevana ilmioné. Luvussa tutustutaan virtuaalitodellisuuteen,
sen eri muotoihin seka tulevaisuuden nakymiin. Toisessa luvussa perehdytaan ho-
tellialaan majoitusliikkeend. Luvussa kaydaan lapi hotelli- ja majoitusalan histo-
riaa, toimintaa tdna paivana Suomessa sekd matkailun tulevaisuuden trendeja. Vii-
meinen luku kasittelee asiakaskokemusta. Luvussa kasitelldan asiakaskokemuksen

muodostumista, kehittdmista ja mittaamista.

Teoriaosuuden jélkeen tutkimuksessa siirrytddn empiirisen tutkimuksen pariin, joka
siséltad kolme pddlukua. Ensimmadinen luku on empiirinen tutkimus. Luku siséltaa
tutkimus-ja aineistonkeruumenetelmien lisaksi tietoa tutkimuksen toteutuksesta.

Toisessa luvussa kaydaan lapi tutkimustulokset haastatteluiden pohjalta. Viimeinen



10

luku sisaltad tutkimuksen johtopaatokset seka tutkimuksen luotettavuuden arvioin-

nin ja jatkotutkimusehdotukset.

Tutkimusmenetelméksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, milla
saadaan tutkittavasta ilmiosta syvéllisempid ndkokulmia esiin. Tutkimuksella ha-
luttiin saada vastauksia siihen millaisena virtuaalitodellisuuden tulevaisuuden né-
kymat nayttavéat hotellialalla. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina matkailu-ja
hotellialan asiantuntijoille. Haastatteluiden kautta haluttiin saada haastateltavien
oma aani esille ja keskustelun avulla 16ytaa uusia ndkokulmia aiheen ymmartami-

seen.
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2 VIRTUAALITODELLISUUS ILMIONA

Virtuaalitodellisuudella tarkoitetaan tietokonegrafiikalla tai 360-kuvan avulla luo-
tua keinotekoista maailmaa. Usein virtuaalitodellisuus jaljittelee joko todellista ym-
paristoa tai keksittya fantasiamaailmaa. Virtuaalitodellisuudelle ominaista on kéyt-
t4jan uppoutuminen esitettdvaan sisaltoon seka interaktiivisuus. (Laine & Dufva
2018.)

Virtuaalitodellisuus on tdnd péaivana tunnettu parhaiten pelialan markkinoilla, mutta
sité on alettu hyddyntamaan myds muilla aloilla kuten teollisuudessa, arkkitehtuu-
rissa, terveydenhoidossa sekd markkinoinnissa. Virtuaalitodellisuuteen liittyy ka-

sitteind myos lisatty todellisuus seké yhdistetty todellisuus. (Laine & Dufva 2018.)
2.1 Mitéa virtuaalitodellisuus on?

Virtuaalitodellisuus (engl. virtual reality, VR) on kolmiulotteinen virtuaalimaailma,
jonka tapahtumia voidaan luulla todellisiksi. Virtuaalitodellisuuteen padsemisessa
kaytetaan apuvalineena esimerkiksi datalaseja, jotka sulkevat fyysisen ympariston
pois kayttdjan nékokentéstd. Kuviossa 1 esitetdan esimerkki virtuaalitodellisuu-
dessa kaytettavista datalaseista. Kéyttdja voi datalasien avulla kokea esimerkiksi
hyppéévéansd, juoksevansa tai ratsastavansa kolmiulotteisessa ympéristGssa.
(ficom.fi, 2020)

Kuvio 1. Virtuaalitodellisuudessa kaytettavat datalasit. (Tyoterveyslaitos.fi, 2020)



12

Virtuaalitodellisuuden ydin on kokemuksessa, jossa kayttdja kokee olevansa sisélla
virtuaalimaailmassa itse ensimmaisessa persoonassa kayttaméalla mité tahansa paa-
telaitetta. Yleisimmaét péatelaitteet virtuaalitodellisuuden esittdmiseen ovat esimer-
kiksi mobiililaitteet, virtuaalilasit tai suuret cave-esitystilat. Naisté etenkin mobiili-
laitteet ja tietokone sopivat kokemusperdiseen markkinointiin seké kuluttajille etta
B2B markkinointiin. (Vanska 2017.)

Virtuaalitodellisuus on yhdistelmé seké tekniikkaa ettd ihmisten fysiologiaa. Virtu-
aalitodellisuus tarjoaa aistiarsykkeitd, joiden avulla aivoja pyritddn huijaamaan ja
luomaan néin illuusio realistisesta ymparistostd. Virtuaalitodellisuus vaikuttaa eri-
tyisesti ndko-, kuulo- ja tuntoaisteihin seka tasapainoon. Tarkeimmat ndista ovat
talla hetkellda nako- ja kuuloaisti, joita muokkaamalla pyritadn luomaan immersio
eli subjektiivinen kokemus. Téssd ihminen unohtaa ympardivan todellisen maail-
man ja kokee olevansa sisélla virtuaalisesti luodussa todellisuudessa. (Laine &
Dufva 2018.)

Virtuaalitodellisuuteen liittyy laheisesti termi immersio. Talla tarkoitetaan kaytta-
jan taydellistd uppoutumista virtuaalimaailmaan, jolloin kokemus tuntuu mahdolli-
simman aidolta ja kdyttaja unohtaa olevansa keinotekoisesti luodussa ympéristossa.
Jos jokin virtuaaliymparistossa on epérealistista tai paikkaansa kuulumatonta, syn-
tynyt immersio usein sarkyy. Kokemusta voi haitata myds huonolaatuinen sisaltd
kuten epétarkka kuvanlaatu tai laitteiden hankala kaytettavyys. (Laine & Dufva
2018.)

Virtuaalitodellisuus voi olla niin toden tuntuinen, ettd aivot ja keho alkavat pitéa
sitd todellisena. Téstd esimerkkind monet korkeanpaikan kammoiset pelkaavat
myos virtuaalimaailmassa korkeita paikkoja ja saavat niista jopa fyysisia reaktioita
kuten sykkeen nouseminen tai kd&mmenien hikoilu. Virtuaalimaailmassa katolta
hyppadminen voi tuntua pelottavalta ajatukselta, vaikka aivomme tietavét ole-

vamme oikeasti tukevasti maan pinnalla. (Laine & Dufva 2018.)

Virtuaalitodellisuus ei ole mik&an uusi keksintd. Ensimmainen virtuaalitodellisuu-

den kaltainen laite keksittiin jo vuonna 1957 ja aikaisempia viitteité virtuaalitodel-
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lisuudesta on ollut nahtavilla jo 1860-luvulta alkaen. Suositummaksi virtuaalitodel-
lisuuden kaytto tuli 1990-luvulla, jolloin sen ensimmaisen ”hypen” voidaan sanoa
syntyneen. Tuolloin teknologia ei ollut kuitenkaan viel& kehittynyt niin pitkélle, etta
virtuaalitodellisuus olisi yleistynyt kuluttajamarkkinoilla. Virtuaalitodellisuuden
suosio alkoi kasvaa uudestaan vuonna 2016, kun kuluttajamarkkinoille pelimaail-
maan lanseerattiin Oculus Rift ja HTC Vive-lasit. Virtuaalitodellisuuden r&jahdys-
maiseen kasvuun ovat vaikuttaneet muun muassa laitteiden ja tietoliikenneyhteyk-

sien kehittyminen seké hintojen aleneminen. (Laine & Dufva 2018.)
2.1.1 Lisatty todellisuus

Lisatty todellisuus (engl. augmented reality, AR) tarkoittaa ndkymaa, johon on li-
satty keinotekoisesti tietokoneella tuotettuja elementtejd, ja jota tarkastellaan lapi-
katsottavan nayton lapi. Kuviossa 2 ndytetdaan milta keinotekoinen ndkyma voi esi-
merkiksi naytta. Lisatyt elementit voivat olla esimerkiksi kuvia, &4nié, videoita tai
tekstid. Lisatty todellisuus on visualisointitekniikka, jossa yhdistyy virtuaalisia ob-
jekteja osaksi fyysistd, todellista ndkymaa. Lisatyssa todellisuudessa kayttaja nakee
ja kokee todellisen arkimaailman mutta saa esimerkiksi kdnnykan kautta lisatietoa
nakemastaan kohteesta. Lisatystd todellisuudesta voidaan kayttdd myos nimitystéd

taydennetty todellisuus. (ficom.fi, 2020)

Kuvio 2. Liséatyn todellisuuden keinotekoinen ndkyma. (Uusiteknologia.fi, 2016)
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Digitalisaation my6té arjessa yleistyneita lisatyn todellisuuden sovelluksia ovat esi-
merkiksi erilaiset navigaattorit ja QR-koodilukijat. Alypuhelimien ja ajoneuvojen
satelliittipaikannusta hyddyntavét sovellukset ja navigaattorit opastavat kayttéjaa
sekd visuaalisesti ettd ddnen avulla. Sovellukset tarjoavat tietoa matkan varrelta 16y-
tyvista palveluista kuten hotelleista, huoltoasemista, néhtavyyksista ja ravintoloista.
Alypuhelimen kameralla pystytaan hyodyntimaan QR-koodiskanneria, jolla voi-
daan tarkistaa esimerkiksi tuotteen tai palvelun kéayttoon liittyvia ohjeita. (Jarvinen
2017.)

Pelialalla lisatyn todellisuuden hyddyntdminen on ollut suosittua jo vuosia, esi-
merkkiné vuonna 2016 lanseerattu Pokémon Go-peli. Pelin tarkoituksena on pyy-
dystaa ja kouluttaa virtuaalisia Pokémon-hahmoja ja taistella niité vastaan. Pelaaja
liikkuu oikeassa todellisuudessa mutta eri hahmot esiintyvat naytélla olevalla ruu-
dulla sijoittuen ympérilla olevaan maisemaan. Pelaajan liikkuessa paikasta toiseen,
puhelin halyttada varinalla Pokémon-hahmon ollessa lahell& ja sen pyydystaminen

onnistuu kayttamalla apuna puhelimen kameraa. (Jarvinen 2017.)
2.1.2 Yhdistetty todellisuus

Yhdistetty todellisuus (engl. mixed reality, MR) yhdistad seka virtuaalisia ett4 to-
dellisia maailmoja yhdeksi kokonaisuudeksi. Termi siséltéa kaikki kombinaatiot re-
aalimaailman ja virtuaalimaailman valilla mukaan lukien lisatty todellisuus ja vir-
tuaalitodellisuus. Joidenkin tutkimusten mukaan termit yhdistetty todellisuus ja li-

satty todellisuus voivat tarkoittavat lahes samaa asiaa. (ficom.fi, 2020)

Laajennettu todellisuus

— (Mixed Reality) —

- >
Todellinen Lisatty todellisuus Lisatty virtuaalisuus Virtuaalinen
Maailma (Augmented Reality) (Augmented Virtuality) Maailma
(Real Reality) (Virtual Reality)

Kuvio 3. Milgramin todellisuus-virtuaalisuusjatkumo. (Junkkari 2012.)

Termien eroavaisuuksia ja liittymista toisiinsa voidaan kutsua kuvion 3 esimerkin

kautta Milgramin jatkumoksi. Termi yhdistetty todellisuus mainittiin ensimmaisen
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kerran jo vuonna 1994 tutkijoiden Paul Milgram ja Fumio Kishinon toimesta, jonka

pohjalta myods jatkumo on saanut nimensé.
2.2 Virtuaalitodellisuuden kaupallistuminen

Virtuaalitodellisuutta on alettu hyddyntamé&an myds kaupallisessa mielessé niin
Suomessa kuin maailmallakin. Suomesta I0ytyy tdné paivana yrityksié, jotka tar-
joavat maksua vastaan virtuaalielamyksia kuluttajille. Esimerkiksi Helsingissa, Es-
poossa, Vantaalla ja Seindjoella sijaitsevat Pikseli Arcade-virtuaalipuistot seka
Tampereella virtuaalielamysliike Portaali. Virtuaalipuistoissa valittavana on erilai-
sia peleja ja pakohuoneita, joissa pelaaja padsee virtuaalimaailmassa liikkumaan ja
esimerkiksi taistelemaan vihollisia vastaan. (pikseli.fi, 2020)

Virtuaalitodellisuutta on alettu hyodyntaméaan myds markkinoinnissa esimerkiksi
matkailun nakdkulmasta. Matkailualalla kilpailu on kovaa ja markkinointi on yksi
keino erottautua kilpailijoista. Visit Finland tarjoaa verkkosivuillaan mahdollisuu-
den p&asta tutustumaan eri kotimaan kohteisiin virtuaalikierroksien avulla. Valitta-
vana on esimerkiksi virtuaalimatka tunnelmalliseen Porvoon Vanhaan kaupunkiin,
idylliseen Turun saaristoon tai Pohjoiseen Lapin tuntureille. (visitfinland.com,
2020)

Suomalainen yritys nimeltd ZOAN toteutti vuonna 2018 yhteistytssad Helsingin
kaupungin kanssa Virtuaalinen Helsinki-projektin. Virtuaalinen Helsinki on realis-
tinen 360asteen virtuaalivideo, jossa kayttdja paasee tutustumaan Helsingin eri néh-
tavyyksiin kuten Tuomiokirkkoon ja Senaatintoriin. Projekti on saanut paljon kan-
sainvalistd huomiota ja video on voittanut useita kansainvalisia palkintoja alan kil-

pailuissa. (zoan.fi, 2020)

Matkatoimistot ovat myos aloittaneet lomakohteiden virtuaalisen markkinoinnin
julkaisemalla 360-asteen virtuaalikierroksia eri matkakohteista. Matkanjérjestaja
Tjareborgin verkkosivuilla on mahdollista I&hted mukaan esimerkiksi virtuaaliselle
risteilylomalle Karibialle. Virtuaalikierroksella paasee itse kokemaan milta maise-
mat nayttavat risteilyaluksen kannelta sekd tutustumaan aluksen eri osastoihin ja

niiden palveluihin. (Tjareborg.fi, 2020)
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2.3 Virtuaalitodellisuuden tulevaisuuden ndkyméat

Virtuaalitodellisuuden ja lisatyn todellisuuden parissa toimivat yritykset ovat nou-
sussa, ja tulevaisuudessa niilta voidaan odottaa jopa rajahdysmaista kasvua. Pidem-
malla aikavalilla virtuaalitodellisuus ja lisatty todellisuus voi tulla muuttamaan jopa

kokonaisia toimialoja ja toimintamalleja. (businessfinland.fi, 2017)

Abi Research (heindkuussa 2020) arvioi lisatyn todellisuuden maailmanlaajuisten
laitetoimitusten maaran olevan noin viisi miljoonaa laitetta vuonna 2021. Vuoteen
2024 mennessa laitteiden méaran ennustetaan olevan noin 20 miljoonaa. Virtuaali-
todellisuuden laitetoimitusten maaran arvioitiin olevan vuonna 2021 hieman vajaat
10 miljoonaa laitetta. Vuoteen 2024 mennessa laitteiden méarén ennustetaan nou-
sevan noin 35 miljoonaan laitteeseen. Arvioissa ja ennusteissa otettiin huomioon

myo6s Covid19-pandemian mahdolliset vaikutukset. (ficom.fi, 2020)

IDC:n (heindkuussa 2020) teettdman arvion mukaan maailmanlaajuisten virtuaali-
todellisuuden ja lisatyn todellisuuden markkinoiden arvo olisi yhteensa 10,7 mil-
jardia dollaria vuonna 2020. Kasvua edelliseen vuoteen ennustetaan jopa noin 35
prosenttia. Vuoteen 2024 mennessa markkinoiden arvon ennustetaan nousevan
noin 137 miljardiin dollariin. Yrityksien osuuden ennustetaan olevan noin puolet
markkinoista. IDC:n arvion mukaan Euroopan osuus markkinoista on arviolta noin
15 prosenttia vuonna 2020. (ficom.fi, 2020)

Suomessa virtuaalitodellisuuden kehittymiselle on loistavat ennusteet. Suomalai-
nen pelialan osaaminen yhdistettynd ohjelmisto-osaamiseen, design-ajatteluun seka
high-tech-laitesuunnitteluun luo vahvan kilpailuedun lisatyn todellisuuden ja virtu-
aalitodellisuuden markkinoille. Suomessa on télla hetkella maailman kovin pelialan
osaaminen, ja pelinkehittdjat ovat kansainvalisesti tunnettuja. Tamaé tulee tulevai-
suudessa ndkymaan myos muilla aloilla, jotka aloittavat toimintaa virtuaalitodelli-

suuden parissa Suomessa. (businessfinland.fi, 2017)

Alkuvuodesta 2020 maailmanlaajuinen Covid-19 pandemia pysaytti matkailun 1&-

hes kokonaan kaikkialla maailmassa. Taman myota yritykset eri aloilla alkoivat ke-
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hittaa erilaisia tapoja tuottaa palveluita, kun fyysinen matkustaminen ei ollut mah-
dollista. Esimerkkina tastd Vappuna Helsingissa jarjestetty JVG:n ikuinen vappu-
virtuaalikonsertti, joka on td4hdn mennessd Suomen suurin internetissa jarjestetty
tapahtuma. Virtuaalista live-konserttia seurasivat ennatykselliset 700 000 katseli-
jaa, jonka liséksi jalkikateen suoratoistopalveluiden katsojamadrien jalkeen konser-
tin on arvioitu tavoittaneen yhteensa yli 1,4 miljoonaa katsojaa. (Koiviola 2020.)
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3 HOTELLI MAJOITUSLIIKKEENA

Maailman matkailujarjestdé, World Tourism Organization (UNWTO) méérittelee
matkailun seuraavasti: ’korkeintaan vuoden, mutta vahintdan vuorokauden kestava
vapaa-aikaan, tyohon tai muuhun tarkoitukseen liittyva matkustaminen ja oleskelu

paikkakunnalla, joka ei ole henkilon tavanomainen elinympéristo™.

Matkailu toimialana on varsin laaja kokonaisuus, joka siséltaé useita toimialaluoki-
tuksen mukaisia toimialoja. Matkailulle tyypillisi4 toimialoja ovat majoitus- ja ra-
vitsemistoiminta, matkatoimistojen ja matkanjarjestédjien toiminta (varauspalvelut),
urheilutoiminta, huvi-ja virkistyspalvelut ja muut henkildkohtaiset palvelut, kult-
tuuri-ja viihdetoiminta seka henkil6liikenne ja liikennettd palveleva toiminta. (Jan-
kala 2019, 8.)

Tilastokeskuksen maaritelmén mukaan majoitusliikkeeksi luokitellaan majoitustoi-
mintaa harjoittava liike, joka tarjoaa lyhytaikaista majoitusta matkailijoille. Majoi-
tustilastoissa liikkeet on jaettu toimialaluokituksen (TOL 2008) mukaisesti katego-
rioihin, joita ovat hotellit, (ml. motellit), matkustajakodit, retkeilymajat, lomakyl&t
ja leirintaalueet. (Majoitustilasto, 2019)

3.1 Majoitusliikkeiden historiaa Suomessa

Suomessa vapaa-ajan matkailu ei ollut juuri tunnettua ennen 1800-luvun loppu-
puolta, jolloin ensimmaiset kylpylét ja erilaiset vapaa-ajan majoituspaikat aloittivat
toimintaansa suurimmissa kaupungeissa. Vuonna 1887 aloitti toimintansa Suomen
Matkailijayhdistys Ry, josta kdytettiin lyhennettd SMY. Yhdistyksen tavoitteena
oli heréttad mielenkiintoa hotellitoimintaa ja kotimatkaan matkailua kohtaan. Mat-
kailuliitto harjoitti Lapissa laajaa hotellitoimintaa ja teki alueella isoja hotelli-in-
vestointeja. Esimerkiksi Rovaniemelle rakennettiin hotelli Pohjanhovi seka Iva-
loon, Kilpisjarvelle, Utsjoelle ja Pallastunturille matkailuhotellit. (matkailijayhdis-
tys.fi, 2020)

Suomessa hotellitoimintaa hairitsi vuosien 1921-1931 aikana voimaan tullut kielto-

laki, jonka aikana alkoholin myynti ei ollut sallittua. Lain kumoamisen jalkeen
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vuonna 1933 perustettiin ensimmainen hotelli- ja ravintola alan koulu, ja matkai-
luelinkeinon laaja kehittdminen alkoi. Suomen ensimmadinen laatuhotelli, Klaus
Kurki, avattiin vuonna 1939 Helsinkiin. Ravintoloiden ja hotellien suosio lisdantyi
vauhdilla vuodesta 1947 kun tanssiminen ravintoloissa tuli sallituksi. Myéhemmin
vuoden 1952 kesaolympialaiset toivat tuhansia matkailijoita Helsinkiin, ja hotellien
suosio kasvoi entisestddn. 1960-luvulle tultaessa Suomessa toimi yhteensa jo 3983

majoitus- ja ravitsemusalan liikettd. (sokoshotels.fi, 2020)

Hotellien ketjuuntuminen alkoi 1970-luvulla. Ketjuja muodostamalla pyrittiin luo-
maan kuvaa laajasta ja korkeatasoisesta hotelliverkostosta. 1970-luvulla perustet-
tiin tdndkin péivana yksi Suomen suurimmista hotelliketjuista Sokos Hotels Oy.
Vuonna 1974 SOK-jarjeston hotellit ja motellit siirtyivat yhteiseen Sokos Hotels-
ketjun alaisuuteen. Ketjuun liittyi esimerkiksi Suomen vanhimpiin yha toimiviin
hotelleihin kuuluvat Grand Hotel Tammer, Hotel Hamburger Bors seka hotellit Hel-
sinki, Torni ja Vaakuna. (sokoshotels.fi, 2020)

1980-luvulla suomalaisten elintaso nousi ja raha ja ihmiset alkoivat liikkua. Mat-
kailu alkoi yleistyd, kun ihmisilla oli enemmaén vapaa-aikaa ja rahaa kaytettavéna.
Hotellien yhteydessé olevat isot ravintosalit hajotettiin pienimmiksi kokonaisuuk-
siksi kuten ruokaravintola —ja pub osastoihin. (sokoshotels.fi, 2020)

1990-luvulla Suomea koetteli vaikea lama, joka vaikutti myds hotellien- ja ravinto-
loiden toimintaan matkailun vahentyessa radikaalisti. Liikematkustajien méara va-
heni ja markkinoinnilla pyrittiin houkuttelemaan vapaa-ajan matkustajia erilaisten
tarjousten avulla. Hotellien tarjontaan ilmestyivat muun muassa erilaiset hemmot-

telupaketit ja perhelomat. (sokoshotels.fi, 2020)
3.2 Majoitustoiminta Suomessa tana paivana

Tand paivana hotellien ydintuote on edelleen majoituspalvelut, joiden liséksi huo-
nehintaan kuuluu usein myds aamiainen. Myds muita palveluita on kehitetty tuke-
maan hotellin toimintaa ja auttamaan esimerkiksi hotellin markkinoinnissa. Hotellit

voivat tarjota asiakkailleen esimerkiksi ohjattuja retkid tai liikuntapalveluja. Palve-
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luiden tarjontaa kehitetéan jatkuvasti, jotta asiakkaat viihtyisivat paremmin ja pa-
laisivat uudestaan majoittumaan joko samaan hotelliin tai saman ketjun toisiin ho-

telleihin.

Kuviosta 4 tulee esille Suomen majoitustoimialan suurimmat yritykset tané paivana
lilkevaihdon perusteella. Yritykset ovat Sokotel Oy, Scandic Hotels Oy, Lapland
Hotels Oy, Sunborn Saga Oy sekd Glo Hotellit Oy ja Kaémp Oy, jotka kuuluvat

samaan K&mp Collection-konserniin. (Jankala 2019, 61.)

Yrityksen nimi Toimiala Liikevaihto henkilésto
eur Ikm
Sokotel Oy Hotellit 219 784 000 1027 Sokotel -konserni
Scandic Hotels Oy Hotellit 195 871 000 689 Scandic Hotels -konsemi
Lapland Hotels Oy Hotellit 46 001 000
Sunborn Saga Oy Hotellit 26 714 000 240 Sunborn -konsermni
GLO Hotellit Oy Hotellit 25386 000 97 Kamp Collection Hotels
-konserni
Kamp Oy Hotellit 21593 000 132 Kamp Collection Hotels
-konserni

Kuvio 4. Majoitustoimialan kuusi isointa yritysté liikevaihdon perusteella. (Jan-
kala 2019, 61.)

Sokotel Oy on SOK:n matkailu- ja ravitsemisliiketoimintaa harjoittava tytaryhtio.
Suomessa Sokotel konserniin kuuluvat yhteensa seitsemén Radisson Blu-hotellia ja
14 Sokos hotelli ympari Suomea. Sokos Hotels on télla hetkella yksi laajimmista
hotelliketjuista, jonka toimintaan kuuluu yli 50 hotellia Suomessa, Tallinnassa ja
Pietarissa. (S-kanava.fi, 2020)

Scandic Hotels Oy on Pohjoismaiden suurin hotelliketju, jonka toiminnassa on yli
280 hotellia ja 57 000 huonetta yhteensa kuudessa eri maassa. Vuonna 2017 Scan-
dic osti koko Restelin hotelliliiketoiminnan, jonka my6ta se nousi Suomen suurim-
maksi hotelliyritykseksi. Restelin kaupan myota Scandic-ketjun alle siirtyivat yh-
teensd 35 Cumulus hotellia, Helsingin Seurahuone sekd seitsemén Holiday Inn-,
Crowne Plaza- ja Hotel Indigo —hotellia. Tan& paivané Scandic ketjun hotelleja 16y-

tyy ympéri Suomea yhteensé 55 kappaletta. (scandichotels.fi, 2020; sttinfo.fi, 2018)

Lapland Hotels Oy on perheomisteinen yritys, ja myds Suomen suurin yksityinen

hotellitoimija. Ketjuun kuuluu yhteensa 18 hotellia, joista 14 sijaitsee pohjoisessa
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Lapin alueella. Yrityksen portfolioon kuuluvat mygs viisi hiihtokeskusta seké Poh-
joismaiden suurin ohjelmapalveluyritys Lapland Safaris. (laplandhotels.com, 2020)

Sunborn Saga Oy on turkulainen perheyritys, joka on keskittynyt padasiassa kylpyla
ja- laivahotellien toimintaan. Taman lisaksi yrityksen sisalta l16ytyy ravintola-, ca-
tering- ja tapahtumatuotantotoimintaa. Esimerkiksi yksi Suomen tunnetuimmista
kylpyloistd, Naantali Spa & Hotel, kuuluu Sunborn-konsernin alle. (sunborn.com,
2020)

Ké&mp Collection Hotels on hotellikonserni, johon kuuluu joukko ylellisia hotelleja
ja ravintoloita Helsingin alueella. Konsernin kansainvélisesti tunnetuin hotelli on
maineikas vuonna 1887 perustettu Hotel Kdmp. Konserniin kuuluvat myds muun
muassa hotelliketju GLO Hotels, design-hotelli Klaus K, luksus-hotelli Hotel Hea-
ven sekd uusimpana tulokkaana kevéélla 2018 avattu luksushotelli Hotel St.

George. (kampcollectionhotels.com, 2020)

Suomalaisissa majoitusliikkeissa kirjattiin yhteensé yli 23 miljoonaa yopymisvuo-
rokautta vuotena 2019. Naista noin 16 miljoonaa oli kotimaisia ja noin 7,1 miljoo-
naa ulkomaalaisia matkailijoita. Majoituspalveluiden ulkomainen kysynta kasvoi
3,1 prosenttia ja kotimainen kysynta 4,2 prosenttia vuodesta 2018. (Tilastokeskus
2019.)

Suomessa hotelliydépymisia Kirjattiin yhteensa 18,4 miljoonaa vuorokautta vuonna
2019. Kotimaisille matkailijoille hotelliydpymisia kirjattiin 12,6 miljoonaa vuoro-
kautta ja ulkomaalaisille matkailijoille noin 5,9 miljoonaa vuorokautta. Hotelliyo-
pymisten madra kasvoi yhteensa 4,1 prosenttia edellisvuoteen nahden. (Tilastokes-
kus 2019.)

Vuonna 2019 tilastoinnin piiriin kuului yhteensd 1 374 majoitusliiketta: 682 hotel-
lia, 112 matkustajakotia, 315 lomakyl&g, 215 leirintdaluetta ja 50 hostellia. Hotelli-
tasoiset lomakylat siséltyvat hotelleihin. Majoitusliikkeissa oli kaikkiaan 70 029
huonetta (tai mokkid), joissa oli yhteensd 173 504 vuodepaikkaa. (Tilastokeskus
2019.)
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Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry:n mukaan Suomessa on kaynnissa kaikkien
aikojen isoin kylpyla- ja hotelli-investointien buumi. Vuosina 2015-2020 jo raken-
nettuihin ja rakennettaviin hotelleihin investoidaan yhteensa yli miljardi euroa.
(Jankéla 2019, 34.)

Suomessa majoituskapasiteettia kasvattavia hankkeita on meneilldan usealla eri ho-
telliketjulla ja —toimijalla. My6s uusia kilpailijoita on rantautumassa eri puolelle
Suomea. Ketjuhotelli Mariott on rakentamassa hotellia Tampereelle, Nordic Choise
Hotels on ilmoittanut aikovansa rakentaa useita hotelleja seuraavien vuosien aikana
ja Scandic on muuttamassa toimitiloja hotelliksi Helsingin rautatieasemalla. Hel-
singissé on tekeilld parhaillaan yli kymmenen uutta hotellia, joista viisi on suunnit-
teilla Jatk&saareen. (Jankala 2019, 34.)

Majoituskapasiteettia kasvatetaan myds muualla Suomessa. Rovaniemelle on ra-
kentumassa kapselihotelli, josta I6ytyy yhteensa 50 avaraa, puusta valmistettua ma-
kuukoloa, jotka sijaitsevat isossa hallitilassa. Rukakeskus aloittaa uuden ké&velyky-
lan rakentamisen Itd-Rukan puolelle yhdessa Ruka Valley-hotellin kanssa. Kala-
joen hiekkasérkat suunnittelee kasvua ymparivuotiseksi matkailukeskukseksi kym-
menien miljoonien investoinneilla rakentamalla alueelle muun muassa hotelleja, ra-

vintoloita sek& asuntoloita. (Jankala 2019, 34.)
3.3 Matkailu -ja majoitusalan tulevaisuuden trendit

Matkailuala muuttuu jatkuvasti yhteiskunnassa tapahtuvien muutoksien johdosta.
Matkailuun vaikuttavia globaaleja ilmigita ovat esimerkiksi ilmastonmuutos seka
teknologiset innovaatiot ja niiden kehittyminen. Matkailualalla on tarkedd pyrkia
ennakoimaan matkustajien tarpeita, ja tarjota siten sellaisia tuotteita ja palveluita,

joille on kysyntaa sek& nykyhetkessa etta tulevaisuudessa. (Méki 2017.)

Megatrendien tarkastelu ja ymmartdminen ovat oleellinen osa tulevaisuuden poh-
dintaa. Megatrendi on ilmidistd koostuva yleinen kehityssuunta. Megatrendit anta-
vat hyvén kuvan laajoista tulevaisuudessa tapahtuvista muutoksista, mutta niiden

lisdksi on hyva tarkastella myos trendeja seké heikkoja signaaleja. (Dufva 2020.)



23

Megatrendi voi olla yksittainen ilmi0 tai ilmididen ja trendien joukko, joka maarit-
ta& hallitsevasti tulevaisuuden suuntaa. Megatrendit ovat kehityksen suuria aaltoja
tai linjoja, joiden historiaa on mahdollista havainnoida ja tarkastella. IImiéna nama
ovat tunnistettavia ja yhtendisia kokonaisuuksia, joilla on selked kehityssuunta,

jonka uskotaan jatkuvan samansuuntaisena myos tulevaisuudessa. (Rubin 2020.)

Trendiksi kutsutaan pitkalla ajanjaksolla ilmi6lle tapahtuvaa yleisté kehityssuuntaa.
Se voi olla esimerkiksi sellainen piirre nykyhetkessd, joka voi jatkua tulevaisuu-
dessa sellaisella tavalla joka on mahdollista jaljittdd. Trendid voidaan kuvata esi-
merkiksi suuntauksena, virtauksena tai muutoksena. Trendin ymmartdmisessé ja
madrittelemisessa on mukana aina aika-aspekti, koska trendin kehittyminen on riip-
puvainen ajankulusta. Trendit ohjaavat paatoksentekoa vaikuttamalla esimerkiksi

valintoihin ja arvostukseen. (Rubin 2020.)

Heikko signaali on merkki mahdollisesta nousevasta teemasta tai asiasta, joka saat-
taa tulevaisuudessa olla merkittava. Heikot signaalit ovat osa trenditarkastelua ja
niitd voidaan kayttaa apuna tulevaisuutta ennustaessa ja pohtiessa. Esimerkkina hei-
koista signaaleista on esimerkiksi Instagram-matkailu. Instagram matkailun taus-
talla on ajatus matkustaa paikkoihin, jotka nayttavat hyvilta sosiaalisen median vai-
kuttajien kuvissa. (Dufva 2018; Hiltunen 2019, 45)

Tulevaisuuden tulkitseminen megatrendien ja trendien avulla on tarkeaa, jotta voi-
daan ymmartad millaisille tuotteille ja palveluille olisi tulevaisuudessa kysyntaa.
On tarke&dd ymmartad millaisia tuotteita ihmiset tulevat k&yttdmaan sekd miksi ja
miten he niitd kayttdvat. Megatrendeja ja trendeja tulkitsemalla voidaan paatelld
mitéd ihmiset haluavat nykyhetkessa ja lahitulevaisuudessa. Mité pidemmalle tule-
vaisuuteen katsotaan, sitd epavarmemmin trendeja ja megatrendeja voidaan tulkita.
(businessfinland.fi, 2020)

OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development) nostaa vuo-
delle 2040 nelja matkailun megatrendid, jotka ovat matkailijamaarien kasvu ja uu-
det matkailijaryhmaét, kestdvan matkailun kasvu, uudet teknologian keksinnot seka

liikkumisessa tapahtuvat muutokset. Ennakoitavia lyhyemman aikavélin muutoksia
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tulevat olemaan muun muassa luonnon ja hyvinvoinnin pohjalle rakentuvat palve-
lukokonaisuudet, uudet nousevat matkailijakohderyhmat, esteettéman matkailun
korostuminen seka markkinointiviestinnan keinojen muutokset. (Jankéla 2019, 46-
47.)

3.3.1 Uudet matkailijaryhmat ja matkailun muodot

Véestorakenteen muuttuminen kuten esimerkiksi ikdantyminen tulee vaikuttamaan
matkailuun tulevaisuudessa. Vaestorakenteen muuttuminen tuo uudenlaisia matkai-
lijaryhmid ja sitd kautta my6s uusia tarpeita matkailuun liittyen. Nuoremmat iké-
ryhmat kuten millenniaalit (syntyneet 1980-luvulla-1990-luvun puolivaliin men-
nessd) ja Z-sukupolvi (syntyneet 1990-luvun loppupuolelle- 2010-luvun alussa)
matkustavat enemman kuin vanhemmat sukupolvet aikoinaan. UNWTO:n teetta-
man ennusteen mukaan vuonna 2030 nuoret tekevét noin 300 miljoonaa kansainva-
listd matkaa vuodessa. Vuonna 2008 vastaava luku oli noin 190 miljoonaa matkaa
vuodessa. (Hiltunen 2019, 22)

Internet ja digitaalinen maailma ovat naille ikdryhmille tuttua jo lapsuudesta ja tek-
nologian hyodyntdminen on osa arkielamaa. Matkailukokemuksia- ja arvosteluja
jaetaan ja etsitdén esimerkiksi sosiaalisen median eri kanavista. Erilaiset teknolo-
gian keksinnot mahdollistavat uudenlaisia matkailuinnovaatioita, joita nuoret mat-
kailijat ovat valmiita kayttamaan. Tutkimusten perusteella voidaan arvioida, ettd
nuoret sukupolvet ovat valmiita kdyttdmaan rahaa matkailuun jopa enemman kuin
muut turistit. (Hiltunen 2019, 22)

Tulevaisuudessa matkailupalveluiden tulee antaa kuluttajan rahoille vastinetta. Ko-
keneet ja vaativat matkailijat haluavat heidéan tarpeisiinsa raataloityja palveluita,
jotka heijastavat heidén identiteettiddn ja persoonaansa. Matkailijoihin kohdistuu
entistd enemmaén painetta jatkuvasta oppimisesta, elamyksien kokemisesta ja tar-

peesta saavuttaa asioita. (businessfinland.fi, 2020)

Matkailijat etsivat jatkuvasti yha rikkaampia ja syvempid, aitoja kokemuksia mat-

koiltaan. El&myskuluttamisesta siirryttdessa merkityskuluttamiseen korostuvat ko-
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kemukset, joilla on jokin merkitys tai tarkoitus. Nousussa olevia trendeja ovat esi-
merkiksi vapaaehtoismatkailu, luontomatkailu sekd henkiseen hyvinvointiin ja vas-

tuullisuuteen liittyvat matkailunmuodot. (businessfinland.fi, 2020)

Matkailijoita houkutellaan jatkuvasti Suomeen markkinoimalla ainutlaatuisia ela-
myksia ja kiinnostavia aktiviteetteja, jotka tayttaisivat matkailijoiden odotukset ja
tarpeet. Varsinkin luonto- ja hyvinvointimatkailun palveluissa Suomella on erin-
omaiset kasvumahdollisuudet tulevaisuudessa. Puhdas luonto, suomalainen sau-
naelamys ja nelja eri vuodenaikaa houkuttelevat matkailijoita Suomeen kokemaan

uusia elamyksid, joita ei muualla ole mahdollista kokea. (businessfinland.fi, 2020)
3.3.2 Kestava matkailu

Gro Harlem Brundtland 1987 madritteli kestdvéan kehityksen kehitykseksi, joka
tyydyttaa nykyhetken tarpeet viematta tulevilta sukupolvilta mahdollisuutta tyydyt-
tdd omat tarpeensa”. Kestdvd matkailu on matkailua, joka huomioi sek& nykyiset
ettd tulevat taloudelliset, sosio-kulttuuriset ja ympéristolliset vaikutukset. Kesté-
vassa matkailussa matkailijoiden, matkailuyritysten, ympariston ja paikallisvéaeston
tarpeet on huomioitu nyt ja tulevaisuudessa. Vastuullinen matkailun yritystoiminta
on kestavaa ja kannattavaa liiketoimintaa, jossa huomioidaan yrityksen suorat ja
epésuorat vaikutukset ymparilla olevaan yhteiskuntaan. (businessfinland.fi, 2020)

Kestava matkailu edistda paikallisyhteison hyvinvointia taloudellisesta, ekologi-
sesta, sosiaalisesta, kulttuurisesta ja poliittisesta nakdkulmasta. Matkailun kesté-
vassa paikallistaloudessa matkailun negatiiviset vaikutukset pyritddn minimoimaan
ja positiiviset vaikutukset maksimoimaan. Matkailua tulee kehittdd yhteistydssa
muiden elinkeinojen kanssa, joka turvaa se elinmahdollisuudet ja resurssit seké
huomioi luonnon ja paikallisen kulttuurin erityispiirteet myods tulevaisuudessa.
(Jank&la 2019, 39.)

Booking.comin tuottaman asiakastutkimuksen mukaan 65 prosenttia matkailijoista
haluaa valita seuraavalla kerralla majoittuessaan ymparistoystavallisen majoituksen

vs. 34 prosenttia, jotka todellisuudessa viime vuonna yopyivat ymparistoystavalli-
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sessd majoituksessa. Jopa 68 prosentilla majoituksen valitaan vaikuttaa positiivi-
sella tavalla majoituksen ymparistoystavéllisyys. (Bookings.com’s 2017 Sustaina-
ble Travel Report). Myds muut aiheesta tehdyt tutkimukset osoittavat matkailuyri-
tysten vastuullisen toimintatavan olevan asiakkaille tarked valintakriteeri. (busi-
nessfinland.fi, 2020)

Vastuullinen toimintatapa on matkailuyrityksille jatkossa yhéa tarkeampi tapa toimia
ja nayttaa kestdvia valintoja asiakkaille pitkalla aikavélilla. Tutkimustuloksien pe-
rusteella voidaan todeta, ettd vastuullisesti toimivien yritysten asiakastyytyvaisyys
ja koettu laatutaso ovat korkeampia kuin kilpailijoilla. Toimimalla ympéristoysta-
vallisesti, yritykset saavat myos merkittdvia kustannussaastoja esimerkiksi energia-
séastdjen kautta. Matkailijoille tarkeimpié kestavan kehityksen osoituksia matkai-
lupalveluissa ovat muun muassa vesi- ja energiatehokkuus, jatehuolto, paikallisten
tuotteiden ja palveluiden kaytto, paikallinen tyollistdminen, kulttuuriperinnon vaa-

liminen ja paikallisen vaeston huomioiminen. (businessfinland.fi, 2020)

Matkailijamaarien kasvaessa voimakkaasti on késite liikamatkailu (engl. over-
tourism) tullut myos Suomessa esille joidenkin matkailukohteiden osalta. Matkai-
lualalla on paljon positiivisia tulo- ja tyollisyysvaikutuksia, mutta suuri kasvu ja
kavijamaarat asettavat samalla myds ymparistén kovemmalle koetukselle. Ympé-
riston kuormittumisesta aiheutuvat vaikutukset voivat johtaa tilanteeseen, jossa pai-
kalliset asukkaat tai itse matkailijat alkavat reagoida niihin. Tallaisessa tilanteessa
matkailukohteen kantokyky (engl. carrying capacity) on saavutettu. (Jankala 2019,
40.)

3.3.3 Teknologian kehitys

Teknologian nopea kehitys on ollut néhtavilla jo pitk&&n. Teknologia ei talla het-
kelld vain kehity nopeasti, vaan siitd on tullut myos osa yhteiskuntaamme. Esimer-
kiksi alypuhelimista on viimeisimpien vuosien aikana tullut yleisid ja normaaleja
laitteita arjessamme. Lyhyelld aikavalilla suurimmat muutokset ennustetaan tule-
van tekoalysovelluksien yleistymisestd. Kaytdnnossa tdma tarkoittaa esimerkiksi
sovelluksien kuten puheentunnistamisen, kasvojentunnistamisen ja liikenteen auto-

matisaation yleistymisté. (Dufva 2020.)
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Digitalisaatio eli digitaalisen teknologian kayttd palveluissa ja ihmisten valisessé
vuorovaikutuksessa on nykypéivaa. Tulevaisuuden kannalta kasvavia kehityssuun-
tia lyhyelld aikavalilla ovat esimerkiksi virtuaali- ja lisatty todellisuus, dani- ja
eleohjaus sekéd energiatehokkuuden korostuminen kaikessa toiminnassa. (Dufva
2020.)

Teknologian kehitys luo uusia mahdollisuuksia tulevaisuuden matkailuun. Uudet
tekniset ratkaisut luovat jatkuvasti uusia alustoja ja kayttotarkoituksia alalle. Tasta
esimerkkind Airbnb matkailupalvelut sekd matkustamiseen liittyvé sovellus Uber.
Mobiiliteknologia ja alypuhelimet mahdollistavat matkailijoiden toimimisen itse-
naisesti kohteessa. Monissa kansainvalisissé hotelliketjuissa on mahdollisuus hoi-
taa esimerkiksi hotelliin sisaankirjautuminen alypuhelimen sovelluksen kautta.
(Hiltunen 2019, 30.)

Myos robotiikkaa on alettu kdyttdmaan matkailussa hyédyksi muun muassa asia-
kaskokemuksen parantamisessa. Erilaiset virtuaalirobotit (chatbotit) neuvovat asi-
akkaita yrityksien verkkosivuilla vastaamalla heille esitettyihin kysymyksiin reaa-
liajassa. Fyysisia palvelurobotteja kéytetddn esimerkiksi lentokentilla eri tyotehta-
vissé kuten asiakaspalvelussa ja siivouksessa. Maailmalla palvelurobotteja on alettu
kokeilumielessa hyodyntdaméaén myos hotelleissa. Tésta tunnetuin esimerkki on Ja-
panissa sijaitseva hotelli nimeltd Henn-na, jossa véliaikaisesti koko hotellin henki-

10st6 koostui suurimmaksi osaksi roboteista. (Hiltunen 2019, 32.)
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4  ASIAKASKOKEMUS

Markkinoilla on tiedostettu jo vuosikausia, ettei pelkka laadukas ja tunnettu bréndi
enad takaa menestymisté. Asiakaskokemuksesta ja sen kehittamisesta on muodos-
tunut eraanlainen trendi, joka auttaa erottautumaan kilpailijoista. Teknologia mah-
dollistaa tdné paivana yrityksille erilaisia tapoja kehittaa liiketoimintaa ja asiakas-
kokemusta paremmiksi. Internetin ja sosiaalisen media yleistymisen my6té poten-
tiaalisilla asiakkailla on entistd enemmaén resursseja ja tietoa ostopaatoksen tekemi-
seen. Rajaton tiedonmaar4 ja sitd kautta tarjoutuva mahdollisuus vertailla ja kilpai-
luttaa eri vaihtoehtoja ovat siirtdneet vallan yrityksilta asiakkaille. (Eskelinen
2020.)

4.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus muodostuu kaikessa vuorovaikutuksessa, jossa asiakas ja yritys
ovat keskendan, osittain jopa ennen asiakassuhteen alkamista. Asiakaskokemus si-
séltaa kaikki asiakkaan kontaktit yritykseen ja niiden herattamat reaktiot ja tunteet.
Vaélittdmat kontaktit liittyvat ostamiseen ja kulutukseen ja ne alkavat tavallisesti
asiakkaan aloitteesta. Vélilliset kontaktit kattavat suunnittelemattomat kohtaamiset
yrityksen brandin kanssa kuten suosittelut, uutiset ja arvostelut. (Eskelinen 2020.)

Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen eri tasoon, jotka ovat toiminta, tunteet ja
merkitys. Toiminnan taso kuvaa yrityksen kykya vastata asiakkaan tarpeeseen.
Tunnetaso sisaltdd asiakkaalle yrityksesta syntyvat tuntemukset ja kokemukset.
Merkitystaso kuvaa asiakaskokemuksen ylinté tasoa, joka siséltaa esimerkiksi mie-
likuvat, tarinat ja lupaukset yrityksesta ja sen tuottamasta palvelusta tai tuotteesta.
(Eskelinen 2020.)

Onnistuneen asiakaskokemuksen perusta on asiakasymmérrys. Yrityksen tulee tun-
tea asiakkaansa ja tunnistaa heidéan tarpeitaan voidakseen tarjota ratkaisuja, jotka
tyydyttavéat asiakkaiden tarpeet nyt ja my6s tulevaisuudessa. Asiakasymmarrys tar-
koittaa kdytdnnossa asiakkaiden kayttaytymismallien ymmartdmista ja tuntemista
seké niiden hyddyntdmistd omassa liiketoiminnassa. Taman tarkoituksena on kehit-

t&a yrityksen tuotteita ja palveluita vastaamaan asiakkaiden tarpeita ja toiveita seké
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samalla kehittdd omaa liiketoimintaa asiakaskeskeisemmaéksi. (finlandbisnode.fi,
2020)

Jokainen kohtaaminen yrityksen kanssa joko vahvistaa tai heikentéé asiakaskoke-
musta ja asiakkaan yrityksesta syntynyttd mielikuvaa. Asiakaskokemus syntyy eri-
laisissa kohtaamisissa esimerkiksi tilanteissa, joissa asiakas vierailee yrityksen
verkkosivuilla, vastaanottaa uutiskirjeen yritykseltd tai ottaa yhteytta asiakaspalve-
luun. Yrityksen kulttuuri ja ilmapiiri valittyvat usein jo asiakaspolun alkumetreilla,
kun asiakkaalle muodostuu mielikuva yrityksestd esimerkiksi puhelun tai asiakas-

kaynnin jalkeen. (markkinointirouta.fi, 2020)

Digitalisaation kehitys on tuonut uusia mahdollisuuksia ja haasteita my0ds asiakas-
kokemuksen muodostumiselle. Asiakaskokemus muodostuu siell& missé asiakas
liikkuu ja tdna paivana liikkuminen tapahtuu suurelta osin verkossa erilaisten pal-
veluiden ja sovelluksien avulla. Tutkimusten mukaan jopa 88 prosenttia ihmisista
aloittaa tuotteen tai palvelun etsimisen Googlesta, ja etenee sitd kautta yrityksen

verkkosivuille tai sosiaalisen median kanaville. (Suojanen 2020.)

Digitalisuus tuo asiakaskokemukseen uuden lisén, joka mahdollistaa asiakkaille en-
tistd enemman kosketuspintoja, ja sitd kautta tilaisuuksia rakentaa mielikuvia yri-
tyksestd. Digitaalisen kehityksen myoté saatavilla oleva tiedonméaré on kasvanut
rajahdysmaisesti. Jokaisella on mahdollisuus etsia ja julkaista sisaltdd, jonka joh-
dosta yrityksista on saatavilla entistd enemman dataa esimerkiksi palautteita, arvos-

teluja ja uutisia. (Suojanen 2020.)

Tulevaisuudessa yrityksien markkinoinnilla ja mainonnalla tulee olemaan merkit-
tavampi rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa ja kehittamisessa. Virtuaalito-
dellisuuden avulla voidaan helpommin tavoittaa asiakkaat ympéri maailmaa ja
tuoda samalla esiin omia keinoja erottautua kilpailijoista. Ihmiset haluavat jatku-
vasti uusia tapoja kokea elamyksié. Virtuaalitodellisuus ei korvaa aitoa matkai-
lueldamysta kohteessa mutta tuo kokemuksen l&hemmaéksi hy6dyntden ihmisten ais-
teja heratellen samalla ostohalua. Virtuaalitodellisuus on yksi tapa tuoda yritys esiin
moniulotteisesti ja samalla asiakasta osallistavalla tavalla. (Flowhouse.fi, 2020;
Suojanen 2020)
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4.2 Asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittdminen

Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on luoda onnistuneita asiakaskoke-
muksia, ja sita kautta tavoitella tyytyvaisia asiakkaita, jotka suosittelevat yrityksen
tuotteita ja palveluita eteenpéin. Asiakaskokemuksen johtamisella halutaan vaikut-
taa asiakkaiden kokemuksiin, jotka ovat ratkaisevia tekijoita ostopéaatoksen synty-
misessé ja yrityksen kanssa asioimisessa. (visma.com, 2016)

Asiakaskokemuksen johtamisessa on kysymys yrityksen asiakaskokemuksen kehit-
tdmisesta siten, etta siitd saadaan hyotya liiketoiminnalle. Asiakaskokemuksen ke-
hittdmisen kannalta oleellista on keskittya niihin osa-alueisiin, joita kehittamall&
saadaan sitoutettua nykyisid asiakkaita ja hankittua uusia asiakkaita tehokkaam-
malla tavalla. (Halsas 2020.)

Asiakaskokemuksen johtamisen perustana toimii asiakaskokemuksen mittaaminen
jaseuraaminen. Talla saadaan tietoa misté eri osa-alueista asiakaskokemus koostuu
ja mitka kaikki tekijat siihen vaikuttavat. Asiakkailla on useita erilaisia kontaktipis-
teitd yrityksen kanssa, jonka vuoksi tuleekin ymmartaa, millainen asiakaskokemus

eri kohtaamispisteissd muodostuu. (Halsas 2020.)

Asiakaskokemuksen johtamisella voidaan vaikuttaa my6s muihin kustannuksiin.
Esimerkiksi reklamaatiot ja tuotteisiin ja palveluihin liittyvat muutokset tulevat
usein kalliiksi. Kun yrityksen sisélld asiat ovat kunnossa ja asiakkaan asiointi yri-
tyksessa on sujunut sujuvasti, vahentyvat myos negatiiviset asiakaspalautteet, ja sita

kautta myos kustannukset. (visma.com, 2016)

Onnistunut asiakaskokemuksen johtaminen vaatii yrityksen asiakaspolun ymmér-
tamista seka selkeita tavoitteita, joita kohti edetdan. Asiakaskokemuksen kehitta-
minen itsessaan ei ole lopullinen tavoite, vaan tavoitteen tulee olla kannattavamman

liiketoiminnan rakentaminen. (Halsas 2020.)
4.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakkaiden kokemusten mittaamisessa ja tutkimisessa on useita eri keinoja kuten

kuviosta 5 tulee esiin. Keinot voidaan jakaa passiivisiin tai aktiivisiin sen mukaan,
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antaako asiakas palautetta oma-aloitteisesi vai saadaanko palautetta aktiivisesti ky-
symaéll tai tutkimalla. (LOytdnd & Kortesuo 2015, 187-188.)

Asiakaskokemuksen tavoitteet tulee maaritelld oman liiketoiminnan ymparille. Esi-
merkiksi matkailu-ja hotelliala on elamyskeskeinen toimiala, jonka potentiaaliset
asiakkaat lukevat ja kuuntelevat mielell&an suositteluja eri vaihtoehdoista. Suosit-
telu voi tuntua epamadraiseltad mittarilta, mutta sen vaikutukset voivat olla merkit-
tavat koko liiketoiminnalle joko positiivisella tai negatiivisella tavalla. (visma.com,
2016)

Kohtaamisten Asiakas-
analysointi (esim.
puhelutallenteista,

sahkop
Asiakaspaneelit

Sosiaalisen Fokus-ryhmat
median seuranta
Biometriset

Reklamaatioiden mittaukset (esim.

analysointi katseenseuranta)
Palautelomakkeet Mystery Shopping
Palautelaatikot -tutkimukset

Asiakkaan ial sen Jatkuvat

spontaanisti - palautekyselyt eri
antama palaute mittaam keinot kosketuspisteissa

Passiiviset Aktiiviset

Kuvio 5. Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot (Loytand & Kortesuo 2015, 188.)
4.3.1 Net Promoter Score

NPS eli Net Promoter Score on kansainvalisesti kdytetyin asiakasuskollisuuden
mittari. Sen tarkoitus on mitata asiakkaan suositteluhalukkuutta ja tyytyvaisyytta
yritystd ~ kohtaan  kysymyksen  “Kuinka  todenndksisesti  suosittelisit
palvelua/tuotetta kaverillesi tai kollegallesi?” avulla. Kysymykseen vastataan
asteikolla 0-10, jossa 1 tarkoittaa erittdin epatodenndkdisté suosittelua ja 10 erittéin
todennékoistd suosittelua. (kuva alhaalla) Tulosten kannalta on oleellista, etta
kysymystd ei muokata, koska kysymyksen asettelu vaikuttaa aina saatuun

vastaukseen. (Eskelinen 2020.)
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Arvion perusteella vastaajat voidaan jaotella kolmeen eri luokkaan, jotka ovat
suosittelijat, passiiviset ja arvostelijat. Suosittelijoihin kuuluvat vastaajat, jotka ovat
antaneet arvosanaksi luvun 9 tai 10. Passiiviseen luokkaan kuuluvat vastaajat,
joiden arvosana on 7 tai 8. Viimeiseen luokkaan eli arvostelijoihin kuuluvat kaikki
vastaajat, jotka ovat antaneet arvosanan 0-6 valiltd. NPS tulos lasketaan
vahentamalld arvostelijoiden prosenttimadra suosittelijoiden prosenttimadrasta.
Luku voi sijoittua valille -100 (ei yhtdan suosittelijaa) ja 100 (ei yhtaan

arvostelijaa). (Eskelinen 2020.)

NPS on helppo ja nopea keino saada asiakkailta palautetta. NPS tulos ei kuitenkaan
kerro, millaisena asiakas todellisuudessa koki saamansa palvelun. Kattavamman ja
laajemman tuloksen saamiseksi on olemassa myds muita mittareita kuten CES ja
CSAT. (Pennanen 2018.)

4.3.2 Customer Effort Score

CES eli Customer Effort Score on palvelun helppoutta laskeva asiakasmittari, joka
on hyodyllinen varsinkin asiakaspalvelun mittaamisessa. CES tulos kertoo, kuinka
sujuvana asiointi koettiin, ja sen perusteella voidaankin paatella kuinka todennéakoi-

sesti asiakas kayttaa yrityksen palveluja uudestaan. (Natunen 2019.)

Aina kun asiakas on yhteydessa yritykseen joko ostotapahtuman, asiakaspalveluti-
lanteen tai jonkin muun yhteydenoton vuoksi, syntyy asiakkaalle kokemus siité,
miten paljon vaivaa asian hoitamiseen taytyi nahda. Tana paivana harvoin enaa riit-
t&4, ettd yrityksen tarjoama tuote tai palvelu on hyva. Asiakkaat arvostavat vaivat-
tomuutta ja mitd helpompaa ja sujuvampaa asiointi on, sitd paremmat mahdollisuu-

det erinomaisen asiakaskokemuksen syntymiselle on. (Natunen 2019.)

CES on mittaamalla saatu tulos, joka ilmaisee asiakkaan kokeman vaivattomuuden
tason hanen asioidessaan yrityksen kanssa. Tulos osoittaa yksinkertaisella tavalla,
miten helppona tai vaikeana asiointi koettiin. Usein CES-kysely tehdaan asiakas-
kontaktin jalkeen esimerkiksi ostotapahtuman tai valittbman asiakaspalvelutapah-

tuman jalkeen. (Natunen 2019.)
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CES-tuloksen mittaamiseen on olemassa kolme erilaista asteikkoa. Alkuperainen
asteikko mittaa tuloksia luvuilla 1-5, sen jalkeen kehittyneempi versio luvuilla 1-7
ja pelkistetty versio kolmella sanalla: helppo, neutraali ja hankala. Tutkimuksessa
asiakkailta kysytdadn kysymys ”Asteikolla 1-5, miten paljon sinun taytyi nahda vai-
vaa, jotta sait asiasi hoidetuksi?”. Vastausvaihtoehdoissa luku 1 tarkoittaa hyvin
vahan vaivaa ja luku 5 hyvin paljon vaivaa. CES tulos saadaan laskemalla vastauk-
sissa saatujen numeroiden summa yhteen ja jakamalla se vastaajien lukumaaréalla.
(Natunen 2019.)

Asioinnin sujuvuus on merkittava osa tdnd paivana asiakaskokemuksen syntymi-
sessé. CES-tuloksen avulla saadaan tietoa esimerkiksi tuotteiden tai asiakaspalve-
lun kehityskohdista ja eri asiakasryhmien asiakaskokemuksista. Naiden tulosten
avulla voidaan ennustaa asiakasuskollisuuden kehittymista seka seurata tuloksien
kehittymistd. (Natunen 2019.)
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen teoreettinen viitekehys seké kerrotaan tutki-
mus- ja aineistonkeruumenetelmista. Luku sisaltad myos tietoa tutkimuksen toteu-

tuksesta.
5.1 Teoreettinen viitekehys

Empiirinen tutkimus pohjautuu tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Teoreet-
tinen viitekehys perustuu aiheesta jo aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin. Teoreet-
tisen ja empiirisen osioiden vélilla tulee olla selked yhteys. Teorian tarkoitus on
ohjata uuden tiedon etsinnédssa samalla jasennellen jo kerattyé aineistoa. (Hirsjarvi
ym., 2009, 143-144; Kananen 2015, 32.)

Kuvioon 6 on koottu tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jossa tuodaan ilmi tutki-
mukseen liittyvét olennaisimmat teoriat, jotka pohjautuvat tutkimusongelman ym-
parille. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta eri aihepiirista, jotka
kasittelevat virtuaalitodellisuutta nousevana ilmiona, hotellialan toimintaymparis-

tdd Suomessa sek& asiakaskokemuksen muodostumista, kehittdmistd ja mittaa-

mista.
Virtuaalimaailma ioitueliikkai T
Majoitusliikkeiden historia Asiakaskokemuksen
- Virtuaalitodellisuus Toiminta Suomessa tind muodostuminen
- Lisatty todelli = o
ISE.I'W N - Johtaminen ja
- Yhdistetty S
todellisuus Tulevaisuuden trendit kehittdminen
- Uudet Mittaaminen

Virtuaalitodellisuuden
matkailijaryhmat-

kaupallistuminen NPS
ja muodot CES
Virtuaalitodellisuuden - Kestiva matkailu
tulevaisuuden nakymat - Teknologian kehitys
Virtuaaliteknologian Matkailun kehitys Tulevaisuuden
. - - . asiakaskokemus?
tulevaisuuden nadkymat? tulevaisuudessa?

Kuvio 6. Teoreettinen viitekehys.
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5.2 Tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmat

Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus tai tehtdvd. Tutkimusmenetelma koostuu
niistd tavoista ja kaytannoistd, joilla tutkimusaineistoa kerataan. Menetelmaa valit-
taessa tulee ensin paattaa tutkimuksen aihe, ja sen jélkeen I0ytaé aiheelle soveltuva
lahestymistapa. Valinnassa tulee huomioida tutkimukselle asetettu tutkimuson-
gelma sek& pohtia millaista aineistoa on tarked kerata tutkittavan aiheen kannalta.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 137,183-184.)

Tutkimusta voidaan lahestya jaottelemalla lahestymistavat laadulliseen eli kvalita-
tilviseen tai maaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen. Laadullinen ja mé&arél-
linen tutkimusmenetelmé tdydentdvat toinen toisiaan eli kyseessé ei ole kilpailevat
suuntaukset. Madrallisessa tutkimuksessa tiedoista keratdan ylos luvut, joiden
avulla tutkimukseen saadaan yleinen ndkokulma. Laadullisessa tutkimuksessa kes-
kitytadn syvallisempiin nakokulmiin, joiden avulla voidaan paremmin ymmartaa
tutkittavaa ilmiota. (Kananen 2015, 135-138.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa tutkittavaa
ilmiotd ja 10ytdd vastaus kysymykseen: "Mista tdssd on kyse?”. Laadullinen tutki-
mus mahdollistaa ilmion syvéllisen Idhestymistavan, ja sitd kautta on my6s mah-
dollista saada syvallista tietoa tutkittavasta kohteesta. Laadullinen tutkimus on
luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa ja aineistoa kerdtadn esimerkiksi
haastatteluiden avulla, joissa haastateltavan oma aani paasee esille. Laadullisessa
tutkimuksessa kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisen oton
perusteella. (Hirsjarvi ym., 2009, 160-164; Kananen 2015, 127-130.)

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla voidaan mitata erilaisia asioita
keradmaélla lukuja tutkittavasta ilmiostad. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma voi-
daan valita kaytettavaksi esimerkiksi silloin kun tutkimusongelma on jo tiedossa ja
halutaan selvittdd, miten voimakkaasti jokin ilmid esiintyy tutkimusjoukossa. Ta-
mén kautta saadaan satunnaisten vastaajien joukosta laskettua keskiarvo, jonka pe-

rusteella voidaan tehd& johtopé&atoksia esittdmalla vastaukset esimerkiksi taulukoi-
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den tai kuvioiden avulla. Maéarallisen tutkimuksen avulla voidaan kartoittaa jo ole-
massa oleva tilanne, mutta sill& ei pystyta selvittdmaan tilanteen taustalla vallitsevia
syita ja merkityksia. (Hirsjarvi ym., 2009, 139-140.)

Tama tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Kvalita-
tiivisen tutkimusmenetelman k&yttoon paadyttiin tutkittavan ilmion perusteella.
Laadullisella tutkimusmenetelmalld tutkimuksen aiheesta saadaan syvéllisempié

vastauksia, kun tutkittava ilmio ei ole entuudestaan tuttu.

Laadullisessa tutkimuksessa valittava on useita erilaisia aineistonkeruumenetelmié.
Tassa tutkimuksessa on kéytetty haastatteluita seka havainnointia aineistonkeruu-
menetelmind. Havainnoinnin etuna on tilanteen autenttisuus ja ilmion tapahtuminen
reaaliajassa luonnollisessa ymparistossd. Havainnointimuotoja on olemassa erilai-
sia, jonka vuoksi valinta tehddan tutkittavan ilmion perusteella. (Kananen 2015,
136.)

Tassa tutkimuksessa on kaytetty piilohavainnointia haastatteluiden liséksi. Tutkija
on tydskennellyt matkailu-ja hotellialalla useamman vuoden ajan, jonka vuoksi ha-
vainnointi on luonnollinen aineistonkeruumenetelmd tukemaan haastatteluista saa-
tuja vastauksia. Piilohavainnointia on suoritettu vaasalaisessa ketjuhotellissa, jossa

tutkija itse tyoskentelee.

Haastattelut voidaan jakaa strukturoituihin, puolistrukturoituihin ja strukturoimat-
tomiin haastatteluihin. Laadullisen tutkimuksen kéytetyin aineistonkeruumene-
telmé& on teemahaastattelu. Tutkittavasta ilmiostd saadaan tietoa keskustelemalla ai-
heesta erilaisten teemojen avulla. Teemat ovat erdénlaisia keskustelun aiheita, joi-
hin ei voida vastata lyhyesti. Teemahaastattelulla pyritdédn saamaan laajoja ja syval-

lisid vastauksia tutkittavasta ilmiosta. (Kananen 2015, 144-150.)

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmané on puolistrukturoitumaton teema-
haastattelu. Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, sill4 se mah-
dollistaa syvallisten vastauksien saamisen keskustelun avulla. T&ma auttaa ymmar-

tdmaan tutkittavaa ilmiota laajemmasta nakokulmasta.
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5.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa virtuaalitodellisuuden tulevaisuuden mah-
dollisuuksia hotellialalla seké pohtia miten asiakaskokemusta voitaisiin kehittaa ke-
hittyvan virtuaaliteknologian myota. Tutkimuksen tuloksia voivat hyodyntédd mat-
kailu-ja hotellialan yritykset, aiheesta kiinnostuneet henkilot seka tutkija itse. Ho-
tellialan yritykset saavat tutkimuksen avulla ndakokulmia siitd, miten toimintaym-
paristd hotellialalla ndhd&an muuttuvan seuraavien vuosien kuluessa. Tutkimuksen
avulla selvidg, millaisin keinoin virtuaalitodellisuutta voitaisiin tulevaisuudessa

hyddyntaa hotellialalla.

Tutkimukseen osallistuneet haastateltavat valikoituvat mukaan heidan tyohistori-
ansa- ja ammattitaitonsa perusteella. Kaikilla haastateltavilla on pitkéd tyohistoria
matkailu-ja hotelli alalta erilaisista tyotehtavista. Haastateltavat tydskentelevat eri
yrityksissa seka kesken&an erilaisissa tyotehtévissa, jonka kautta vastauksista pyrit-

tiin saamaan ilmi monipuolisempaa nakokulmaa.

Haastatteluiden kesto oli noin 45-60 minuuttia, ja ne suoritettiin kaikki etdyhteyksia
hyodyntamalla esimerkiksi Microsoft Teams video-ja aanipuheluina. Haastatelta-
ville lahetettiin ennakkoon haastattelulomake sek& saatekirje, jotta he pystyivét jo
ennen haastattelua tutustumaan aiheeseen ja pohtimaan vastauksia. Kaikki haastat-

telut nauhoitettiin ja aanitteet litteroitiin eli Kirjoitettiin puhtaaksi tekstimuotoon.

Haastattelut aloitettiin kysymyksilla koskien haastateltavien taustatietoja. Néilla
kysymyksilla selvitettiin muun muassa haastateltavien tyohistoriaa sek& kokemusta
alalta eri tyotehtavista. Kaikki haastateltavat tyGskentelevat tai ovat tyoskennelleet
Suomessa toimivissa ketjuhotelleissa. Haastateltavia henkil6ita ei mainita tutki-
muksessa ollenkaan nimeltd. Taustatietojen jalkeen siirryttiin keskustelemaan ai-

heesta valmiiksi valittujen teemojen kautta.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksen keskeisimmat tulokset. Tulokset esitetéan tee-
moittain samassa jarjestyksessa kuin haastattelulomakkeella. Haastatteluja toteutet-
tiin yhteensa viisi kappaletta ja ne kaikki suoritettiin syksyn 2020 aikana. Haastat-
telut toteutettiin etayhteyksia hyddyntaen padasiallisesti Microsoft Teams video- ja
aanipuheluina. Kaikki haastateltavat vastasivat haastattelulomakkeen jokaiseen ky-
symykseen ja haastatteluiden kesto oli noin 45-60 minuuttia. Tuloksissa esitelldan
yleisesti esille tulleet vastaukset sekd myds haastateltavien suoria lainauksia mah-

dollisimman realistisen kuvan saamiseksi.
6.1 Teema 1: Taustatiedot
Kysymykset: ik&, aiempi tyohistoria seka nykyiset tyotehtavat?

Tutkimukseen osallistui yhteensa viisi henkil6d, joista kolme oli naista ja kaksi
miesté. Ikdjakauma haastateltavien kesken oli 35-58. Kaikki haastateltavat yhta lu-

kuun ottamatta tydskentelevét padkaupunkiseudulla matkailu-ja hotellialalla.

Henkild A tyGskentelee hotellipdéllikkond Sokos hotelliketjun hotellissa. H&n on
tyoskennellyt aikaisemmin eri tehtdvissa organisaation sisélla muun muassa vas-
taanoton vuoropaéllikkénd sekd kokouskoordinaattorina. NykKyisiin tyotehtéviin
kuuluvat hotellin taloushallinnon tehtavat, rekrytointi seka hotellin markkinointi-

viestinnan yll&pito esimerkiksi sosiaalisen median kanavien kautta.

Henkild B tyoskentelee hotellinjohtajana Scandic hotelliketjun hotellissa. Hanella
on aikaisempaa tyohistoriaa sekd markkinoinnin tehtavista, ettd matkailu alalta. Ny-
kyisessa tyotehtavassa hanen vastuullaan on varmistaa, ettd kaikki hotellin yksikot
toimivat kuten pitadékin. Vastuualueina ovat esimerkiksi hotellin liiketoiminnan yl-

l&pitdminen ja hallinnointi, talousasioiden hoitaminen sek& isommat hankinnat.

Henkilo C tyoskentelee vastaanoton vuoropaéllikkénd Scandic hotelliketjun hotel-
lissa. Hanell& on monipuolista tyohistoriaa matkailualalta yli 40 vuoden ajalta.
Aiempaan tyohistoriaan kuuluu ty6tehtdvid matkatoimistossa, markkinointifir-

massa sekd hotellin puolella ravintolassa ja hotellin vastaanotossa. Tdmén hetkisia
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vastuualueita ovat muun muassa majoitustoiminnan tulosvastuun hoitaminen, asia-

kaspalvelun laadun varmistaminen sek& vastaanoton henkilostohallinnon tehtévat.

Henkilo D tydskentelee tapahtumakoordinaattorina Lapland Hotels-ketjun hotel-
lissa. Hanella on yhteensa yli 30 vuoden tyokokemus hotellialalta seka ravintolan
etta vastaanoton puolelta. Tyotehtaviin kuuluvat talla hetkelld ketjun hotellien ta-
pahtumakalenterin suunnittelu ja organisointi, suhteiden yllapito yhteistydkumppa-

neihin seké rekrytointi eri tapahtumiin.

Henkild C tydskentelee kokous-ja ryhmapalveluja tuottavassa keskisuuressa yrityk-
sesséd. Hanelld on aikaisempaa tyohistoriaa hotellialalta yli kymmenen vuoden
ajalta ravintolan, vastaanoton ja myyntipalvelun puolelta. Nykyisiin tyotehtaviin
kuuluvat muun muassa kokoustilojen vuokraaminen, erilaisten tilaisuuksien ja kon-

ferenssien jarjestaminen seka kokouspuolen pr-toiminnasta vastaaminen.
6.2 Teema 2: Nykyhetki

Kysymys: Mill& tavalla teknologian kehitys nakyy tdman hetkisessa toimintaympa-

ristossa?

Tutkimukseen osallistujien mielestd teknologian kehitys nékyy nykyisessa toimin-
taymparistossé hyvin vahvasti ja on tullut osaksi arkipdivaa viimeisempien kym-
menen vuoden aikana. Haastateltavat olivat yht& mieltd siitg, ettd teknologian kehi-
tys esimerkiksi tietokoneiden ja internetin muodossa on nopeuttanut tyotehtavien

eri prosesseja.

Henkild B mainitsi, ettd on tarkead pysytelld ajanhermoilla ja saada tietoa uusista
keksinnoistd ja mahdollisuuksista. Asiakkailla on tdna péivana paljon valtaa, ja
etenkin nuoremmat sukupolvet ovat tottuneita kayttdmaan paitsi sosiaalisen median
eri palveluita myds muita teknisia apuvalineitd kuten &lypuhelinta, tablettia ja on-
line varausjarjestelmid. Uusia laitteita kehitetddn jatkuvasti ja hotellien taytyy py-
sya kehityksessa mukana vastatakseen potentiaalisten asiakkaiden uusiin, kasvaviin

tarpeisiin.
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Henkil6t C ja E nostivat esille hotellihuoneissa yleistyneet erilaiset digitaaliset pal-
velut kuten liikkeentunnistimet seké television kautta yhdistettdvat Chromecast-
laitteet. Aiemmin riitti, ettd huoneissa oli televisio, josta nékyi yleisimmat kanavat.
Vaatimukset ovat kasvaneet ja tdné paivéana television kautta halutaan katsella omia
ohjelmia erilaisten suoratoistopalvelujen kautta. Monissa hotelliketjuissa Suomes-
sakin on otettu jo kayttoon virtuaalinen heratyskello huoneissa sek& perinteinen

huoneinfo 16ytyy usein jo television kautta omalta vélilehdelta.

Henkil6t C ja E kertoivat kuinka digitaaliset keksinnét ovat nopeuttaneet tyotehta-
vien eri prosesseja seka parantaneet myos tehokkuutta ja kommunikointia eri osas-
tojen valilla. Kerrossiivouksella on tdné péivana lahes kaikissa isoissa hotelliket-
juissa kaytossa tabletit, joihin merkataan keskenerdiset ja puhtaat huoneet. Table-
teista tieto paivittyy automaattisesti vastaanoton tietojarjestelmaan, josta tyontekija

pystyy tarkistamaan miltd huonetilanne ndyttad puhtaiden huoneiden osalta.

Osa haastateltavista mainitsi myos huolen siit4, katoaako tyopaikat palvelualalla
jatkossa, kun teknologia kehittyy ja esimerkiksi robotit voivat suorittaa osan tyo-
tehtdvistd ihmisten puolesta. Asiakkaat ovat siirtyneet verkkoon, ja verkossa tulisi
olla paikalla vuorokauden ympari mahdollistamassa parasta mahdollista palvelua
asiakkaille.

Kysymys: Kaytetaankd tyopaikallasi talla hetkella virtuaalitodellisuutta jossain

muodossa jo hyddyksi?

Vastauksista tuli ilmi, ettd virtuaalitodellisuus ei viel& ole yleistynyt suomalaisissa
hotelliketjuissa. Suurin osa haastateltavista olivat kuitenkin tietoisia virtuaalitodel-
lisuuden kayttéonotosta maailmalla kansainvalisissa hotelliketjuissa. Henkilot A

ja B uskoivat virtuaalitodellisuuden saavuttavan ldhivuosina myds suomalaiset ho-
telliketjut. He uskoivat varsinkin virtuaalikierroksien lisddntyvan markkinoinnissa

seka erilaisten chat-palveluiden kasvattavan suosiota lahivuosina.

Henkil6 D oli ainut, joka kertoi hyédyntdneensé virtuaalitodellisuutta osana tapah-

tumien suunnittelua viimeisen vuoden aikana. Han uskoi, etta virtuaalitodellisuus
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tulee olemaan tulevaisuudessa merkittava kehitysaskel alalla. Kayttdonottoa var-
ten tulisi silti saada viel& lis&d tietoa ja ohjeita, miten tdmé kaytdnndssé toteute-

taan. Henkilokunnan kouluttaminen tulee olemaan térkedssé osassa prosessia.

”Koulutus tulee olemaan ratkaisevassa roolissa, miten virtuaalitodellisuus ote-
taan vastaan. Hotellialalla puuttuu talla hetkella selke&t ohjeet, miten virtuaalito-

)

dellisuutta voidaan hyodyntdd ja miten kéytto tulisi aloittaa.”.

Kysymys: Milla keinoin seuraatte asiakastyytyvaisyytta? Millaisia muutoksia en-

nustatte tdhan tulevan tulevaisuudessa?

Vastauksista tuli ilmi, ettd kaikki vastaajat seuraavat sdé@nnollisesti asiakaspalaut-
teita ja reklamaatioita sek& mittaavat asiakastyytyvéaisyyttd majoittumisen jalkeen
lahetettavilla asiakastyytyvaisyyskyselyilla.

Lahes kaikki uskoivat palautteiden kerddmisen siirtyvén tulevaisuudessa kokonaan
verkkoon. Henkild C mainitsi, kuinka varsinkin online varausjérjestelmien kautta
tulevat asiakaspalautteet ja reklamaatiot ovat yleistyneet viimeisten vuosien aikana.
Aikaisemmin palautetta annettiin enemman suullisesti jo paikan paalla hotellissa,
kun nykyaan yhteydenotto tapahtuu vasta majoittumisen jalkeen Kirjallisena asia-

kaspalautteena.

”Nuorempi sukupolvi ei halua antaa palautetta kasvotrusten, kun ollaan totuttu ne-
tissa kirjoittelemaan anonyymisti arvosteluja ja palautteita. Taméa luo uudenlaista
painetta meidan suuntaan, kun kaikki arvostelut ja palautteet ovat kaikkien saata-

villa ja luettavissa. ”

Asiakastyytyvéisyyskyselyiden vastausprosentit ovat olleet nousussa mutta silti
useita majoittujia jattad kokonaan vastaamatta kyselyyn majoittumisen jalkeen. Yh-
tend syyna tahan, henkilé D mainitsi erilaisten kyselyiden valtavan méaaran tana
péivand, jonka seurauksena osa kyselyistd saattaa hukkua massaan tai ihmisilla ei
yksinkertaisesti ole aikaa ja mielenkiintoa tayttaa kyselyitd. Haasteena on l0yt&a
tulevaisuudessa oikeat keinot ja tavat kerété palautetta, sillé ilman sit4 hotelliketjut

eivat voi kehittaa palveluita eteenpain.
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6.3 Teema 3: Tulevaisuus

Kysymys: Miten uskot, ettd hotelliala tulee muuttumaan seuraavan 10 vuoden ai-

kana?

Useimmat haastateltavista uskoivat, ettd hotelliala tulee uudistumaan rajusti seuraa-
vien vuosien aikana, kun teknologia kehittyy ja palveluala muuttaa muotoaan. Osa
haastateltavista mainitsi hotellikonseptin tulevan muuttumaan lahivuosina. Aiem-
min hotelli toimi majoitusliikkeena liikematkan tai vapaa-ajan matkan aikana. Ny-
ky&aén raja tyonteon ja vapaa-ajan véalilla on hdmartymaéssa ja hotellin taytyisi pystya
vastaamaan muuttuviin tarpeisiin. Péivalla hotellihuoneen tulee muuttua liiketi-

loiksi ja illalla muuntautua nukkumista ja vapaa-ajan viettoa varten.

Henkilot A ja B mainitsivat hotellien olleen aikaisemmin toistensa kopioita. Kai-
kissa perusidea oli sama eli tarjota majoituspalvelu, johon yleensé aina sisaltyi
my0s aamiainen. Nykyddn “perushotelli” ei endd riitd vaan hotelleilta odotetaan
enemman kuin pelkka ok-tasoinen hotellihuone. Suosioon ovat nousseet persoonal-
lisemmat hotellikonseptit, joissa tarjotaan myos muita palveluita kuten ainutlaatui-

sia ruokaeldamyksia tai mahdollisuus kokea jotain uutta ja ainutlaatuista.

” Tulevaisuuden hotellin tulee olla uniikki. Hotellin tulee herattaa tunteita ja saada
asiakas kokemaan, ettd majoittuminen tuossa hotellissa on ainutlaatuinen elamys

’

mitd ei voi kokea missddn muualla.’

Henkilo C uskoi teknologian kehityksen tuovan uusia innovaatioita hotellialalle
mika tulee helpottamaan jossain maarin nykyisia tydtehtdvia mutta ei kuitenkaan
korvaamaan taysin ihmisten tyopanosta. Automaatio tulee lisdantyméén ja sen
myota ihmisten vélinen vuorovaikutus tulee vahenemaan mutta vuorovaikutuksen

merkitys korostuu entisestaan.

Lahes kaikki vastaajista uskoivat hotellihuoneiden mukautuvan tulevaisuudessa
asiakkaiden tarpeisiin erilaisten sovelluksien ja laitteiden kautta. Haastatteluissa
nousi esiin ideoita alyséngyista, jotka mittaavat unenlaatua ja mukautuvat jokaisen
nukkujan mukaan oikeisiin mittoihin. My6s huoneldmpdétilaa ja valaistusta voitai-

siin sdadella itselle mieluisaksi sovelluksien avulla.
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Kysymys: Millaisia kdyttdmahdollisuuksia néet virtuaalitodellisuuden kaytolle ho-
tellialalla? Miten tulee vaikuttamaan asiakkaisiin ja henkilokuntaan?

Haastateltavien vastauksista nousi esille hieman erilaisia vaihtoehtoja, miten virtu-
aalitodellisuutta voitaisiin hyodyntaa hotellialalla. Yhteista vastauksille oli kuiten-

kin niiden tuoma tehokkuus ja lisdarvo palvelun ndkékulmasta.

Kaikki haastateltavista olivat sitd mieltd, ettd virtuaalitodellisuuden tarjoamia rat-
kaisuja voitaisiin ottaa kaytantoon esimerkiksi markkinoinnin puolella ottamalla
kayttoon virtuaaliset hotellikierrokset- ja esittelyt. Ndiden avulla hotellien tarjoa-
maan palveluun olisi mahdollista pdéstd tutustumaan jo etukdteen testaamalla”
palvelua jo varausta tehtédessa. Taméan uskottiin kasvattavan ostohalua ja ohjaavan
asiakkaita tekemaan varauksen.

Henkild E uskoi, ettd virtuaalitodellisuutta voitaisiin tulla hydodyntamaan tulevai-
suudessa kokousten ja tapahtumien jarjestdmisessa. Etdyhteyksien kaytto on yleis-
tynyt viimeisten vuosien aikana ja varsinkin kuluneen vuoden aikana etatyo, ja sen
mukana etdkokoukset ovat kehittyneet paljon. Virtuaalitodellisuuden avulla voitai-
siin markkinoida hotellia esimerkiksi virtuaalikierroksien avulla, mutta samanlaisia

esittelykierroksia voitaisiin toteuttaa myos muista hotellin tarjoamista palveluista.

Henkild A huomaultti, ettd asiakkaan odotukset virtuaalikierroksien perusteella tay-
tyy myds kyeta toteuttamaan paikan paalla. Virtuaalivideoissa mainostettavat koh-
teet tulee olla mahdollisimman realistisia. Suomen myyntivaltteja kansainvalisilla
markkinoilla ovat puhdas luonto, vehreat metsét ja vérikkaat revontulet Lapin tun-
tureilla. Tulevaisuudessa kokemuksien perassa ollaan valmiita matkustamaan en-
tistd kauemmas ja siten myos pettymykset ovat isompia, jos kohde ei vastaa asiak-

kaan ennakko-odotuksia.

Myaos erilaisille lisatyn todellisuuden palveluille ndhtiin kysyntéa. Henkilot A ja C
mainitsivat virtuaaliselle avainkortille olevan tarvetta. Myds muut &lyratkaisut ko-
ettiin mahdollisina, kuten aani- ja liikeohjaus seké kasvojentunnistus. Henkil6 E oli

ainut, joka epaisi sopisivatko esimerkiksi d&aniohjaukset suomalaiseen kulttuuriin.
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” Kaikki teknologia ei valttamatta sovi kaikille. Mua itseé epailyttad ajatus, etta
joku tarkkailisi ja kuulisi mitd ma huoneessa teen. Tulee vahan sellainen olo, etta

onko tdadlld turvallista olla.”

Henkild D uskoi, etté virtuaalitodellisuus tulee lyémaan 1&pi ensimmaiseksi virtu-
aalimatkojen kautta, ja siirtyvén sitd kautta eri matkailupalveluihin yhdeksi osa-
alueeksi. Han mainitsi yhtend mahdollisuutena ottaa lisatty todellisuus k&yttéon esi-

merkiksi pelin muodossa varsinkin isommissa hotellikomplekseissa.

”Pokémon Go tyylinen peli suunniteltuna hotellimaailmaan olisi aivan mahtava.
Pelissa asiakkaat voisivat tutustua hotelliin ja sen palveluihin suorittamalla erilai-
sia tehtavia alueella. Tama olisi samalla viihdyketta vieraille, etté loistava markki-
nointikeino hotellille tuoda esille eri palveluita, joita asiakkailla on kaytdssa vie-

railun aikana.”

Henkilot A ja B nostivat esille my6s idean, kuinka virtuaalitodellisuutta ja lisattya
todellisuutta voitaisiin hyddyntaa esimerkiksi henkilokunnan kouluttamisessa tule-
vaisuudessa. Varsinkin nuoremman sukupolven uskottiin olevan kiinnostuneita vir-
tuaalisista oppimismenetelmista. Keskusteluissa tuli ilmi myds hotellialan palvelu-
keskeisyys ja miten sitd voitaisiin opettaa sovelluksen kautta. Molemmat henkil6t
A ja B olivat sitd mieltd, ettd asiakaspalvelutilanteita voitaisiin harjoitella esimer-
kiksi virtuaalimaailmassa mutta vasta aitojen asiakaspalvelutilanteiden jalkeen ke-

hittyy kokemus ja ammattitaito alalle.

Kysymys: Millaisia tarpeita koet tulevaisuudessa asiakkailla olevan hotellimajoit-

tumiseen liittyen? Miten virtuaalitodellisuus voisi auttaa tassa?

Haastateltavat olivat yhtd mielta siitd, ettd tulevaisuudessa asiakkaiden tarpeet liit-
tyvét teknologian kehitykseen seka kasvavaan tarpeeseen kokea uusia elamyksia ja
kehittad itseddn myos vapaa-ajalla. Henkild E mainitsi millenniaali- ja Z-sukupol-
vien kasvaneen dlypuhelimien ja teknologian maailmaan. Tulevaisuudessa hotel-
lien taytyy pystya tarjoamaan palveluita, jotka tayttavat varsinkin nuorten sukupol-

vien tarpeet kehittyvan teknologian myo6ta. Henkild D uskoi virtuaalitodellisuuden
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tuovan uuden lisén nuorille sukupolville, jotka omaksuvat usein ensimmaéisena uu-

det sovellukset ja laitteet.

Kaikki haastateltavista mainitsivat tulevaisuudessa asiakkaiden tarpeiden keskitty-
van hyvin vahvasti elamyksien ja kokemuksien kerdadmisen ympérille. Virtuaalito-
dellisuuden uskottiin tuovan lisdarvoa néille asiakkaille paikan péaélla esimerkiksi
kaupunkiesittelyiden muodossa. Henkilé B mainitsi tassd olevan hyva markkina-
rako kaikille hotelleille tuoda esiin paikallisia erikoisuuksia, jotka tarjoavaisivat
naitd uusia ja erilaisia kokemuksia niita janoaville matkustajille. VVideoiden avulla

voitaisiin saada samalla myos lisémyyntia hotellin palveluille.

“Endd ei riitd, ettd hotelli on paikka jossa yopya matkalla. Nyt halutaan, etta hotelli
tarjoaa samalla elamyksia ja sellaisia kokemuksia, joista voi kirjoittaa sosiaaliseen

>

mediaan pdivityksid.’

Virtuaalitodellisuuden hyddyntdmiselle ndhtiin l&hes kaikkien vastanneiden kesken
kysyntda, ja sen uskottiin vaikuttavan positiivisella tavalla varsinkin nuorempien
sukupolvien majoituskokemukseen. Henkil6t C ja A nostivat esille myds kansain-
valistymisen ja sen myoté tulevat uudet asiakasryhmat. Molemmat uskoivat, etta

virtuaalitodellisuus auttaisi tavoittamaan uusia kohderyhmid maailmanlaajuisesti.
6.4 Teema 4: Tulevaisuuteen varautuminen

Kysymys: Millaisia uhkia naet virtuaalitodellisuuden kayttdonotossa yleisesti

alalla?

Kaikki haastateltavat olivat yksimielisia siit4, ettei virtuaalitodellisuus tule koskaan
korvaamaan aitoa matkustamista liikkumisen muotona. L&hes kaikki mainitsivat
virtuaalitodellisuuden tarjoavan hetkellisen, aidontuntuisen kokemuksen mutta silti
esimerkiksi meressd uimista ja sen jélkeista tunnetta ei pysty virtuaalitodellisuu-
dessa kokea samalla tavalla kuin oikeassa elamassa. Osa haastateltavista epdili vir-
tuaalitodellisuuden ja&van vain hetkelliseksi trendiksi, joka saavuttaa vai nuorem-

mat sukupolvet.
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Kaikki haastateltavat mainitsivat uhkana myos tietoturvallisuuteen liittyvéat asiat
kuten tietomurrot ja yksityisyyden séilymisen. Henkil0 B painotti, ettd uuden tek-
nologian kayttoonotossa, riskimarginaali kasvaa ja sitd kautta myos erilaiset kyber

hyokkaykset ovat mahdollisia.

Uhkana nahtiin myés ihmisten valisen kontaktin vahentyminen. Osa haastatelta-
vista nosti esiin kysymyksen mika on sopiva méara digid? Kehittyvén teknologian
my0td ihmiskontaktit vahenevat ja sitd kautta palvelukonsepti tulee muotoutumaan
uudenlaiseksi tulevaisuudessa. Henkild A kertoi epdilevansa, ettd jossain vaiheessa
saavutetaan “digidhky”, jolloin halutaankin esimerkiksi vapaa-ajalla p&&std het-

keksi tauolle kaikesta teknologiasta ja laitteiden kéayttamisesté.

Yksi haastateltavista toi ilmi myos terveyteen vaikuttavat seikat virtuaalitodellisuu-
den kaytdssa. Esiin nousi huoli siitd mita jatkuva virtuaalimaailmassa elaminen te-
kee kayttajan psyykkiselle terveydelle. Myds erilaiset terveydelliset haitat nousivat
esille esimerkiksi padkipu ja hahmotusongelmat jatkuvan virtuaalitodellisuuden
kayton johdosta.

Kysymys: Enta millaisia mahdollisuuksia?

Vastauksista nousi esille virtuaalitodellisuuden helppous sek& nakékulma tayden-
tavana lisand matkailupalveluihin. Kaikki vastaajista olivat yhta mielta siitd, etta
virtuaalitodellisuus tarjoaa uudenlaisen matkustusmuodon perinteisen matkustami-
sen rinnalle. Henkil6t D ja E mainitsivat, ettd kaikille fyysinen liikkuminen paikasta
toiseen ei ole mahdollista, kun taas virtuaalimatkailu onnistuu kotisohvaltakin k&-
sin. Kaikissa vastauksissa tuli esiin myos virtuaalitodellisuuden mahdollisuudet

ekologisena matkustusvaihtoehtona.

Suurin osa haastateltavista uskoivat virtuaalitodellisuuden olevan luonnollinen osa
ihmisten eldmaa tulevaisuudessa, ja siten osa arkipdivaa myos matkailu- ja hotel-
lialalla. Virtuaalitodellisuuden nahtiin tdydentdvan matkailupalveluita samalla ta-

valla kuin esimerkiksi vaikuttaminen sosiaalisen median eri kanavissa.
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7 Uskoisin, ettd virtuaalitodellisuus voisi toimia vahan kuin trailerit elokuvissa.
VR:n avulla voitaisiin antaa asiakkaalle maistiainen siitd mitéa on luvassa ja hou-

’

kutella siten uusiakin asiakkaita juuri meiddn hotelliketjuun majoittumaan.’

Kaikista vastauksista tuli esiin myos virtuaalitodellisuuden helppous ja l&hes rajat-
tomat kehitysmahdollisuudet. Virtuaalitodellisuudessa kommunikointi muiden
matkustajien ja hotellin henkilokunnan kanssa koettiin tuovan uudenlaista palvelua
asiakkaille. Virtuaalitodellisuuden koettiin olevan helppo keino tutustua eri kohtei-
siin ja hotelleihin jo ennen matkaa. Yksi haastateltavista totesikin virtuaalitodelli-

suudella olevan vain "virtuaalitaivas” rajana tulevaisuudessa.

Kysymys: Uskotko, etté virtuaalitodellisuuden kaytté nakyy tulevaisuudessa tydpai-

kallasi/hotellialalla?

Kaikki haastateltavista uskoivat virtuaalitodellisuuden nakyvan tulevaisuudessa
myaos hotellialalla. Suurin osa uskoi muutoksen tulevan pienissa askeleissa, ja alka-
van ensimmaiseksi hotellien virtuaalikierroksilla osana markkinointia. Taman jal-
keen néhtiin mahdollisuutena laajentaa virtuaalitodellisuuden eri elementteja kuten
lisattyd todellisuutta myos osaksi hotellikokemusta. Esille nousivat vastauksista
myos kustannuksiin liittyvat kysymykset. Virtuaaliteknologian kehittymisté tapah-
tuu jatkuvasti ja ainakin vield kustannukset yrityspuolella ovat iso investointi mark-

Kinointibudjettiin.

Henkil6t B ja C uskoivat virtuaalitodellisuuden yleistyvdn Suomessa isoimmissa
hotelliketjuissa hyvinkin nopealla aikataululla. Virtuaalitodellisuus on vuonna 2020
lyonyt itsensa lapi markkinoilla, ja uusia ideoita ja malleja kehitetdadan nopealla tah-
dilla. Molemmat uskoivat matkailu-ja hotellialan tarvitsevan uudenlaisen markKki-
nointikeinon, jolla houkutella potentiaalisia asiakkaita varaamaan majoituspalve-
luita. Henkilo D arvioi virtuaalitodellisuuden tulevan ensin kokeiluun isoimmissa

hotelliketjuissa, joista se on helposti kopioitavissa myos pienempiin hotelleihin.

Henkild A otti esille, ettd idea tdytyy ensin myyda ylemmalle johdolle, ja muovata

omaan hotelliketjuun sopivaksi. Isoissa kansainvélisissa hotelliketjuissa malli voi
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olla toimiva mutta suomalaisissa ketjuhotelleissa tdytyy mennd oma nakdkulma
edell&.

”Se mikd sopii toiselle, ei vilttdmdttd sovi meille. Taytyy miettida lahtokohdat

>

omasta litketoiminnasta ja kenelle tuotetta/palvelua ollaan myymdssd.’
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen keskeisimmat havainnot ja johtopaétokset.
Luku sisaltdd pohdintaa naisté seké arviointia tutkimuksen luotettavuudesta seka
jatkokehitysideoita aiheesta.

Tutkimuksen paakysymys on: Millaisin eri keinoin virtuaalitodellisuutta voidaan

hyddyntaa hotellialalla?

Padkysymyksen liséksi tutkimuksen tavoitteena on vastata myos kahteen alakysy-
mykseen, jotka ovat:

- Millaiset ovat virtuaalitodellisuuden tulevaisuuden nakymat hotellialalla?
- Miten virtuaalitodellisuutta voidaan hyddyntaa asiakaskokemuksen paran-

tamisen ndkokulmasta?
7.1 Tutkimustuloksien johtopaatokset
Nykyhetki

Teknologia kehittyy koko ajan kiihtyvalla tahdilla vaikuttaen samalla matkailuyri-
tysten toimintaan. Teknologian kehitys luo alalle uudenlaisia haasteita mutta myods
mahdollisuuksia. Matkailuyritysten kuten myés monien muidenkin alojen yrityk-
sien tulee sopeutua uudenlaiseen toimintaympéristoon. Taman liséksi on tarkeéda
seurata asiakaskayttaytymisessa tapahtuvia muutoksia pystyakseen tarjoamaan Kil-

pailukykyisia tuotteita ja palveluita myds tulevaisuudessa.

Digitaaliset keksinnot ovat lyoneet itsensa l&pi matkailu-ja hotellialalla viimeisten
kymmenen vuoden aikana ja kehityksen uskotaan jatkuvan tulevaisuudessakin sa-
malla linjalla. Tietokoneiden yleistyminen ja varausjarjestelmien siirtyminen digi-
taaliseksi oli valtava muutos 2000-luvun alussa hotellialalla. 2010-luvun aikana in-
ternetin kayttd on yleistynyt ja tdnd péivana kaytdnnossé jokaisessa hotellissa on
asiakkaille kaytdssé oleva langaton internet yhteys. Aikaisemmin kysyttiin mika on
salasana wifi-verkkoon, nykyaéan kysytaan, monelleko laitteelle verkon yhdistami-

nen on mahdollista.
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Erilaiset mobiililaitteet kuten &lypuhelimet ja tabletit ovat yleistyneet viimeisten
kymmenen vuoden aikana. Useimmilla asiakkailla on omat laitteet mukana tulles-
saan majoittumaan hotelliin joko liikematkalle- tai vapaa-ajan matkalle. Laitteiden
kehityksen mukana on syntynyt myés uusia tarpeita, joihin hotellihuoneen — ja ho-
tellin palveluiden tulee vastata. Jos kotona on totuttu k&yttdmaan suoratoistopalve-
luita television ja puhelimen kautta yhdistamalld, vaaditaan samanlaista palvelua

myaos hotellihuoneilta tané péivana.

Virtuaalimaailmaan paasemiseen tarvitaan ainakin viel erilliset datalasit. Tulevai-
suudessa erilliset datalasit voivat kuulua ihmisten vakiovarusteisiin aivan kuten
tand paivana dlypuhelimet ja langattomat kuulokkeet 10ytyvat jo suurimmalta osalta
nuorilta ja aikuisilta. Virtuaaliteknologian kehittyminen mahdollistaa entista pa-
remmat laitteet, ja uusia parempia malleja kehitetaén jatkuvasti. Tahén saakka lait-
teiden korkea hinta on hidastanut kasvua mutta viimeisten parin vuoden sisélld asia-
kaskayttoon tarkoitettujen datalasien hinnat ovat tippuneet, ja siten myos kayttoko-

kemukset ovat kasvussa.

Virtuaalitodellisuus on kasvattanut suosiotaan viimeisten vuosien aikana varsinkin
pelimarkkinoilla. Sieltd virtuaalitodellisuus ja lisatty todellisuus ovat siirtyneet va-
hitellen myds muille aloille hyddynnettavéksi. Hiltunen toteaakin matkailualanra-
portissa, kuinka teknologian kehitys luo uusia mahdollisuuksia tulevaisuuden mat-
kailuun. Matkailu- ja hotellialalla virtuaalitodellisuutta hyodynnetéan tana paivana
vasta isoissa kansainvalisissa hotelliketjuissa maailmalla. Suomessa virtuaalitodel-
lisuus ei ole vield saavuttanut hotellialalla samanlaista suosiota kuin esimerkiksi
Kiinassa ja Japanissa, mutta potentiaalia ja osaamista meilta kylla 16ytyisi. Ensim-
maisen askel voisi olla esimerkiksi virtuaalikierroksien kuvaaminen ja mainostami-

nen osana hotellien markkinointiviestintaa.
Tulevaisuus

Muuttuvan ja kehittyvan yhteiskunnan my6ta myos eri alojen toimintamallit tulevat
muuttumaan tulevaisuudessa. Matkailu-ja hotelliala on yhden historiansa suurim-
man muutoksen edessa. Perinteinen hotellikonsepti on menettdméassa suosiota ja nyt

pinnalle onkin noussut lukuisia erilaisia teemahotelleja, joissa saatavilla on myos
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muita palveluita kuin pelkkd majoituspalvelu. Tulevaisuudessa tyon ja vapaa-ajan
valinen raja tulee hdmartymaan entisestaan, jolloin hotellien tulee pystyéa tarjoa-
maan ratkaisuja muuttuviin asiakastarpeisiin. Tulevaisuuden hotellihuoneen tulee

soveltua seka tyoelamaén tarpeisiin, ettd vapaa-ajan viettoon.

Tutkimuksien mukaan nuoremmat sukupolvet millenniaalit ja Z-sukupolvi ovat
valmiita kayttdméan rahaa matkustamiseen enemman kuin aikaisemmat sukupol-
vet. UNWTO:n ennusteen mukaan nuoret tekevét vuonna 2030 noin 300 miljoonaa
kansainvalistd matkaa vuodessa, kun vuoden 2008 vastaava luku oli noin 190 mil-
joonaa matkaa. (Hiltunen 2019, 22) Nuoret ovat my6s valmiimpia kokeilemaan uu-
sia digitaalisia keksintdja, jonka vuoksi virtuaalitodellisuuden ennustetaan tavoitta-
van ainakin nuoremmat sukupolvet lahivuosien aikana. Tulevaisuudessa potentiaa-
liset asiakkaat liikkuvat verkossa, jossa myds uusiin yrityksiin ja palveluihin halu-
taan tutustua. Tadma tarjoaa mahdollisuuden hotelliketjuille erottautua joukosta mie-
leenpainuvalla markkinoinnilla. Tulevaisuudessa virtuaalitodellisuuden uskotaan

lisadntyvan omanlaisena markkinointikeinona.

Ensimmaisen askeleen suomalaisissa ketjuhotelleissa uskotaan olevan jo maailmal-
lakin kayttoonotetut hotellien virtuaaliset esittelykierrokset. Virtuaalitodellisuuden
ansiosta potentiaalinen asiakas péaasee itse kokeilemaan palvelua jo ennakkoon pe-
rinteisen katselemisen sijasta. Tdman avulla asiakas muistaa itse kokeneensa jo ela-
myksen, minka on arvioitu jattdvan asiakkaalle vahvemman muistijaljen yrityk-
sestd. Virtuaalitodellisuuden heikkouksia ovat kuitenkin sen vield melko kallis
hinta yrityksille seké aikaa vieva tyoprosessi.

Lisatyn todellisuuden esimerkkeja tulevaisuuden hotelleissa voivat olla erilaiset
liikkeentunnistimet sekd aaniohjaukset huoneissa. Elamykset ja kokemukset koros-
tuvat, jonka vuoksi hotellissa majoittumisen aikana halutaan kokea jotakin uutta ja
ainutlaatuista. Matkustamiseen ollaan valmiita laittamaan rahaa mutta rahoille ha-
lutaan myds vastinetta. Tulevaisuuden hotellihuoneissa ennustetaan otettavan kéyt-
toon esimerkiksi &éni-ja liike-ohjaukset, joilla jokainen kayttaja pystyy muokkaa-

maan huoneesta omiin tarpeisiinsa ja haluihinsa sopivan. Erilaisilla sovelluksissa
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voitaisiin saddelld esimerkiksi huoneen valaistusta, lampdtilaa, varimaailmaa ja si-

sustusta omaan makuun sopivaksi.

Lisatyn todellisuuden suosio on kasvanut etenkin pelimaailmassa, josta se voisi olla
muokattavissa myos matkailu-ja hotellialalle. Tulevaisuuden asiakkaat haluavat uu-
sia elamyksia ja aktiviteettejd, joissa padsta kokemaan jotain uutta. Vuonna 2016
lanseerattu Pokémon Go-peli saavutti suuren suosion pelaajien parissa ja saman-
tyyliselle sovellukselle ennustetaan olevan kysyntdd myos hotellimaailmassa. Asi-
akkaille suunnattu virtuaalipeli toimisi paitsi aktiviteettind, myds yhtend markki-
nointikeinona hotellille ja koko kaupungille. ldea voitaisiin kehittd4d my6s opetus-

mielessé esimerkiksi henkilokunnan kouluttamiseen ja opettamiseen.
Tulevaisuuteen varautuminen

Virtuaalitodellisuuden kéyttoonotossa ilmenee sekéd uhkia ettd mahdollisuuksia.
Koska kyseessa on vasta uusi teknologian kehitysvaiheessa oleva ratkaisu, on luon-
nollista, ettd tuotteisiin ja palveluihin liittyy paljon avoinna olevia kysymyksia liit-
tyen esimerkiksi turvallisuuteen. Tulevaisuudessa erilaiset tietoturvallisuuteen liit-
tyvat asiat tulee huomioida uusia sovelluksia ja laitteita asentaessa ja kéayttaessa.
Yritykset ja organisaatiot kasittelevat tand péivana suuria marad dataa, joka sisal-
t44 myos alasta riippuen arkaluontoista ja salassa pidettavaé tietoa esimerkiksi asi-
akkaista ja yhteiskumppaneista. Tietomurrot ja erilaiset kyber uhat ovat lisdanty-

neet, ja ndiden uskotaan yleistyvén vield lisaa tulevaisuudessa.

Vaikka virtuaalitodellisuus ja lisétty todellisuus ovatkin talla hetkelld tarkoitettu I&-
hinnd ajanvietteeksi, sen ei kuitenkaan uskota korvaavan taysin oikeaa matkailua ja
sen mahdollistamia kokemuksia. Tdman hetkinen teknologian taso on jo mennyt
hurjasti eteenpdin mutta kaikkia matkailun kokemuksia ja aisteja ei pystyta nykyi-
silld menetelmill& vield tarjota. Esimerkiksi matkustamisessa tapahtuvat kontaktit
muiden ihmisten kanssa, erilaiset tuoksut ja maut seka kokemukset kuten uiminen
meressa tai surffaaminen aalloilla ovat sellaisia elementteja, joita virtuaalitodelli-

suus ei vield kykene tarjoamaan.
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Virtuaalitodellisuudella on kuitenkin realistiset mahdollisuudet kasvaa isoksi ilmi-
Oksi seuraavien vuosien aikana. Vuonna 2020 kiihtynyt Covid19-pandemia vauh-
ditti omalla tavallaan virtuaalitodellisuuden kehitysta ja vaikutti myos osittain tut-
kimuksen tuloksiin. Tutkimuksen aikana aihe oli isosti esilla eri medioissa, ja vai-
kutti sitd kautta jonkin verran esimerkiksi haastatteluissa esiin tulleisiin vastauksiin.
Tutkimustuloksissa asiantuntijoina olivat matkailu-ja hotellialan asiantuntijat mutta
lisad ndkokulmaa olisi varmasti saatu ottamalla haastatteluihin mukaan mydés asi-

antuntijoita virtuaaliteknologian puolelta.

Tutkimuksen tuloksista voidaan paatelld, etté virtuaalitodellisuudelle ja lisétylle to-
dellisuudelle 16ytyy potentiaalisia kdyttotarkoituksia hotellialalta. Virtuaalitodelli-
suutta voitaisiin hyddyntaa hotellin ndakdkulmasta asiakkaille sek& markkinointikei-
nona etta paikan paalla majoittuessa lisdarvoa tuovana palveluna. Virtuaalitodelli-
suuden roolin ennustetaan olevan tulevaisuudessa taydentévé lisd matkustuspalve-
luihin. Uutena matkustamisenmuotona virtuaalitodellisuudella on l&hes rajattomat
mahdollisuudet. Kun liikkumista rajoitetaan ja vastuullisuus kysymykset ovat isosti
pinnalla, nousee virtuaalimatkustaminen esille ekologisena vaihtoehtona. Suoma-
laisissa hotelliketjuissa kasvupotentiaalia 16ytyisi mutta isoin kysymys kuulukin
miten kayttoonotto kannattaisi toteuttaa ja millaiset kustannukset tasté tulevat?

7.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tieteellisen tutkimuksen tuloksien tulee olla luotettavia. Luotettavuus tarkoittaa
Sité, ettd tutkimustulokset vastaavat tutkittavaa ilmiota eli ovat totuudenmukaisia.
Yleisimmin kéytetyt luotettavuuden arviointimittarit ovat reliabiliteetti ja validi-
teetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustuloksien toistettavuutta. Toistetta-
vuutta arvioimalla voidaan tutkia, saataisiinko samasta aiheesta yhtenevaiset vas-
taukset, miké&li tutkimus toistettaisiin uudestaan. Validiteetti tarkoittaa tutkimusme-
netelmén kykya mitata oikeita asioita tutkittavan ilmion kannalta. (Kananen 2015,
352-357)

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan kayttdd monia erilaisia mittaus-
ja tutkimustapoja. Laadullisen tutkimuksen luotettavuusarviointi eroaa hieman

maaréllisestd tutkimuksesta. Reliabiliteetin ja validiteetin rinnalla voidaan kéyttaa
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tutkimuksesta riippuen myos esimerkiksi saturaatiota, muihin tutkimuksiin vetoa-

mista tai johtamista oikeaan tulkintaan. (Kananen 2015, 352-357)

Laadullisessa tutkimuksessa puhutaan usein aineiston saturaatiosta. Tama tarkoittaa
sitd, ettd uusia havaintoyksikkdjé otetaan haastateltaviksi niin kauan, kun ne tuovat
tuloksellisesti tutkimukseen uusia vastauksia. Kun vastaukset alkavat toistamaan
itsenddn, on saavutettu saturaatio eli kylla&dntymispiste. Saturaation saavuttaminen
on aina tapauskohtaista ja riippuu esimerkiksi tutkimusongelman asettelusta ja tut-
kittavasta ilmidstd. (Kananen 2015, 352-357)

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millaisin eri keinoin virtuaalitodellisuutta
voitaisiin hyddyntad tulevaisuudessa hotellialalla. Tutkimuksen avulla haluttiin
myos kartoittaa virtuaalitodellisuuden tulevaisuuden nakymié seké 16ytaa vastauk-
sia, miten virtuaalitodellisuutta voitaisiin hyddyntaa tulevaisuudessa asiakaskoke-
muksen parantamisen nakokulmasta. Tutkimuksessa saatiin vastaukset seka tutki-

muksen padkysymykseen, ettd molempiin alakysymyksiin.

Tutkimuksen voidaan katsoa olevan reliaabeli, sill& sen vastaukset ovat toistetta-
vissa. Jos uusi samanlainen tutkimus toteutettaisiin, saadut vastaukset olisivat yh-
tendisia tdman tutkimuksen kanssa. Reliabiliteetin lisaksi tutkimusta voidaan pitéé
myos validina. Tutkimukseen osallistuneet vastaajat vastasivat ennalta maariteltyyn
tutkimusongelmaan. Haastattelulomake rakennettiin tutkimuksen teorian pohjalta
niin, ettd valituilla teemoilla saatiin vastaukset tutkimuskysymyksiin. Tutkimusky-
symykset muotoiltiin selkeiksi teemoiksi, mutta niissa pyrittiin jattdmaan joustova-

raa avoimeen keskusteluun, jossa onnistuttiin.

Tutkimuksessa saavutettiin saturaatio eli kylladntymispiste. Haastateltavat olivat
kaikki matkailu-ja hotellialan asiantuntijoita, joilla oli asiantuntevia ja ajankohtai-
sia ndkokulmia tutkittavaan aiheeseen. Haastateltavat tydskentelevat lahes kaikki
eri yrityksissé ja keskendén erilaisissa tyotehtévissa, mika antoi vastauksiin moni-
puolista ndkokulmaa yleisesti hotellialalta, ei vain yhden tietyn hotelliketjun nako-
kulmasta. Tekijalla on itselld tydkokemusta yhdesta suomalaisesta ketjuhotellista

mutta tekijé ei itse tuntenut haastateltavia entuudestaan. Vastauksien luotettavuus
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haluttiin varmistaa valitsemalla mukaan haastateltavat oman tydympariston ulko-
puolelta, jotta tutkijan ja tutkittavien valiset suhteet eivét vaikuttaisi lopullisiin vas-

tauksiin.

Haastateltavat olivat yhta mieltd asioista, mutta nostivat myos esiin erilaisia nako-
kulmia ja ideoita mika antoi syvéllisempéa ja laajempaa nakokulmaa tutkimukselle.
Viidennen haastattelun jalkeen huomattiin, etta tarvetta lisdhaastatteluille ei ollut,
koska vastaukset alkoivat useammassa kohdassa jo toistaa itsedan. Vastaukset al-

koivat muistuttaa toisiaan eli saturaatio toteutui tutkimuksen osalta.
7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Virtuaalitodellisuus ilmién& on vasta vahan tutkittu aihealue, josta saadaan tulevai-
suudessa vield varmasti monia erilaisia tutkimuksia. Jatkotutkimusehdotuksia olisi
esimerkiksi tutkia virtuaalitodellisuuden kayttdonoton kustannuksia yrityksien né-
kokulmasta. My0s kayttoonoton prosessissa olisi mielenkiintoista saada tutkimus-
aineistoa. Tulevaisuudessa opetusmenetelmissé tullaan hyédyntdmaan virtuaalitek-
nologiaa. Tasta olisi mielenkiintoista tehda tutkimuksia, miten esimerkiksi uuden

tyontekijan kouluttaminen onnistuu virtuaaliteknologiaa hyddyntéen.

Nuoret sukupolvet ovat potentiaalisia kayttéjia virtuaalitodellisuuden mahdollista-
mille palveluille tulevaisuudessa. Hyddyllista olisi tutkia millaisia kayttokokemuk-
sia esimerkiksi millenniaali- ja Z-sukupolven nuorilla on virtuaalitodellisuudesta.
Tutkimuksia voitaisiin tehda myds naiden kohderyhmien tarpeista hotellimajoituk-

seen liittyen jonkin tietyn hotelliketjun ndkdkulmasta.
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LITE1

Teema 1: Taustatiedot

- Nimi:

- Iké&:

- Millaisissa tyotehtavissé tyoskentelet?
- Millainen on aikaisempi tyohistoriasi?

*Tutkimuksessa ei tulla mainitsemaan haastateltavia nimelté.
Teema 2: Nykyhetki

- Mill& tavalla teknologian kehitys nékyy tdmén hetkisessa toimintaympéristossa?

- Kaytetdanko tyopaikallasi talla hetkelld virtuaalitodellisuutta jossain muodossa jo hyodyksi?

- Mill& keinoin seuraatte asiakastyytyvaisyytta? Millaisia muutoksia ennustatte tahén tulevan tu-
levaisuudessa?

Teema 3: Tulevaisuus

- Miten uskot, ettd hotelliala tulee muuttumaan seuraavan 10 vuoden aikana?

- Millaisia kayttomahdollisuuksia néet virtuaalitodellisuuden k&ytolle hotellialalla? Miten tulee
vaikuttamaan asiakkaisiin ja henkilokuntaan?

- Millaisia tarpeita koet tulevaisuudessa asiakkailla olevan hotellimajoittumiseen liittyen? Miten
virtuaalitodellisuus voisi auttaa?

Teema 4: Tulevaisuuteen varautuminen

- Millaisia uhkia n&et virtuaalitodellisuuden kayttoonotossa yleisesti alalla?
- Ent& millaisia mahdollisuuksia?
- Uskotko, etté virtuaalitodellisuuden kaytto nakyy tulevaisuudessa tyopaikallasi/hotellialalla?

Muuta lisattavaa?
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