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1 JOHDANTO

Digitaalisen teknologian kaytto eli digitalisaatio (Dufva 2020, 38) on yksi mega-
trendeista, joka on huomioitava kehitystyossa sen merkittavan vaikutuksen
vuoksi myos matkailualalla, silla se mahdollistaa kansainvalisen kysynnan kas-
vun. Kehitystyossa on toimittava asiakaslahtoisesti, silla asiakkaat odottavat pal-
veluiden olevan yha yksilOllisempia seka raataloityja. (Visit Finland 2021.) Tek-
nologia muodostaa yha suurempaa asemaa nykypaivana ihmisten arkielamassa
ja koronapandemia on vauhdittanut ilmiota entisestaan (Dufva & Wayrynen 2020,
60). Palvelujen digitalisoituessa onkin pohdittava, kuinka inhimillisyys eli palvelu
ihmiselta ihmiselle, on mahdollista toteuttaa myds digitaalisessa ymparistossa.

Opinnaytetydmme tehtavana on kehittaa digitaalista asiakaskokemusta vieraan-
varaisemmaksi matkailijan nakokulmasta palvelukohtaamissa ennen matkaa.
Kaytannossa olemme edistamassa matkailualan toimijoiden digitaalista palvelu-
osaamista opinnaytetydssamme tuotettavan tiedon avulla. Toimeksiantajahank-
keelle opinnaytetyosta saatu tieto on tarkeaa, kun kehittamista jatketaan myos
palvelukohtaamisissa matkan aikana seka jalkeen.

Opinnaytety0 on my0s osaltaan vastaamassa valtakunnallisiin ja alueellisiin stra-
tegioihin, kuten Suomen Valtioneuvoston kestavan kasvun elpymis- ja palautu-
missuunnitelmaan (2021, 9—15), jossa nahdaan digitaalinen osaaminen ja pal-
veluiden kehittaminen yhtena tarkeana osana. Suomen matkailustrategiassa
(TEM 2019, 45) digitaalisuus on nostettu tarkeaksi kehittamisen kohteeksi, silla
se antaa mahdollisuuksia matkailupalveluiden kehittamiselle. Naiden lisaksi
my0s Lapin matkailustrategia (Sievers 2019, 18) tukee digitaalisen osaamisen
kehittamista. Digitalisaatiokehitys mahdollistaa matkailualalla muun muassa pal-
velujen kehittdmista, toiminnan tehostamista, l0ydettavyytta seka elamykselli-
syytta, minka lisaksi esimerkiksi viestintaa on mahdollista kohdentaa tarkemmin
(Kyyra & Lundstrom 2022). Naiden lisaksi tarkeina elementteina digitaalisessa
kehittamisessa on huomioitava erityisesti osaamisen kehittaminen, matkailupal-
veluiden nakyvyys, saavutettavuus ja esteettomyys (Kortelainen, Koivula, Siltala
& Wennberg 2021, 36-37).



OpinnaytetyOmme tavoitteena on selvittaa digitaalisen vieraanvaraisuuden sisal-
t0ja ja elementteja seka digitaalisten kanavien kayttoa seka odotuksia ja arvos-
tuksenkohteita matkailijan nakokulmasta digitaalisissa palvelukohtaamissa en-
nen matkaa. Tavoitteenamme on vastata kysymykseen, kuinka digitaalisesta
asiakaskokemuksesta olisi mahdollista tehda inhimillinen kokemus niin, etta mat-
kailija tuntee myotaelamista — eli kuinka empatiaa valitetaan digitaalisissa kana-

vissa.

Opinnaytetyon tuloksena tuotetaan tietoa digitaalisesta vieraanvaraisuudesta en-
nen matkaa toimeksiantajahankkeen kayttoon, Sallan matkailulle, muille matkai-
lualan toimijoille sek& matkailualan opiskelijoille. Nain tietoa voidaan vieda kay-
tantoon tyoelamaan ja digitaalista asiakaskokemusta on mahdollista kehittaa.
Opinnaytety0 mahdollistaa matkailualan toimijoiden kilpailukyvyn edistamisen,
digitaalisuuden merkityksen korostuessa liiketoiminnassa nyt ja tulevaisuudessa.

Opinnaytetyota tehdaan yhteistyossa Sallan matkailun kanssa ja toimeksianta-
jana opinnaytetyodlle on Lapin ammattikorkeakoulun hanke, eHospitality — empa-
tiaa ja arvonluontia matkailun digitaalisissa palvelukohtaamisissa. Hanketta ra-
hoittavat Lapin liitto, Euroopan aluekehitysrahasto (EAKR) seka Vipuvoimaa
EU:lta.



2 TOIMEKSIANTAJA JA TAUSTOITUS OPINNAYTETYOLLE

2.1 Toimeksiantajahanke eHospitality — empatiaa ja arvonluontia matkailun

digitaalisissa palvelukohtaamisissa

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Lapin ammattikorkeakoulun hanke, eHospi-
tality — empatiaa ja arvonluontia matkailun digitaalisissa palvelukohtaamisissa.
Hanke on yhteistydssa Turun ja LAB ammattikorkeakoulujen kanssa toteutettava

rinnakkaishanke, joka kaynnistettiin vuoden 2021 lopussa.

Hankkeen kokonaistavoitteena on parantaa Lapin matkailualan toimijoiden kilpai-
lukykya edistamalla toimijoiden digitaalisuutta, painopisteena asiakkaan palvelu-
kohtaamisen ja palvelukokemuksen parantaminen. Hankkeen avulla vahviste-
taan matkailualan toimijoiden kykya parantaa palveluiden ja tuotteiden kesta-
vyyttd, saavutettavuutta, sujuvuutta ja johdonmukaisuutta. Hankkeessa keskity-
taan asiakkaan palvelukohtaamisen ja palvelukokemuksen parantamiseen digi-
taalisissa kohtaamisissa koko asiakaspolun ajan eli ennen matkaa, sen aikana ja
sen jalkeen. Erityisesti hankkeessa tarkastellaan palveluratkaisujen ja palvelu-
ketjujen digitaalisia sisaltdja ja toimivuutta, teknologiaa seka asiakasymmarrysta
yhdistamalla. Hankkeen tavoitteena on vastata digitalisaation, globalisaation, ar-
vonluonnin, elamyksellisyyden ja muuttuvan asiakaskayttaytymisen aikaansaa-
miin toimintaympariston muutoksiin ja haasteisiin. (Lapin ammattikorkeakoulu
2021.)

2.2 Sallan matkailu ja Sallan matkailijoiden asiakasprofiilit

Opinnaytetyon yhteistyokohteeksi valikoitui matkailukohde Salla, sen vahvan ke-
hittdmishalun ja jo aiemmin tehdyn kehittamistyon vuoksi, jonka lisaksi Salla hyo-
tyy osaltaan opinnaytetyOosta saadusta tiedosta omaa kehittamistaan arvioides-
saan ja jatkaessaan.

Salla on Ita-Lapissa, pohjoisen napapiirin ylapuolella, eramaassa sijaitseva
kunta, joka on brandatty sijaintinsa myota "Salla - in the middle of nowhere”:ksi
(Visit Salla 2022a). Sallan matkailupaallikkd on kertonut, ettd vuonna 2008 teh-
dyn brandayksen tarkoituksena oli nostaa negatiiviset asiat vahvuuksiksi



(Aspholm 2021), silla asukastiheys Sallassa on ainoastaan 0,6 asukasta nelioki-
lometrilla (Visit Salla 2022b).

Sallan eteldosassa sijaitsee Oulangan kansallispuisto seka pohjoisosassa Tunt-
san eramaa-alue, jonka lisaksi Sallassa voi nahda sodan aikaisia taistelukenttia
seka muistomerkkeja (Visit Salla 2022b). Vuonna 2022 Sallaan avattiin Suomen
41. kansallispuisto, jonka lisaksi Salla on valittu vuoden hiihtokeskukseksi
vuonna 2021 (TalviSalla 2022a, 3; TalviSalla 2022b, 4).

Sallalle tarkeita asioita, joita matkailussakin otetaan vahvasti huomioon, ovat vas-
tuullisuus ja ekologisuus, joiden myo6ta voidaan mahdollistaa puhdas luonto myos
tuleville sukupolville (Visit Salla 2022c). Kaytanndssa vastuullisuus nakyy Sal-
lassa esimerkiksi uusiutuvan energian ja led-valaistuksen kayttona, Iahiruokana,
kevyenliikenteenvaylan rakentamisena, yhteisina kauppakyyteina seka mahdolli-
suutena vuokrata sahkoauto (Aspholm 2021).

Sallan matkailun verkkosivujen (visitsalla.fi) tarkoituksena on Sallan matkailun
edistaminen seka matkailuneuvonta. Fyysisen matkailuneuvonnan toimipiste
toimi helmikuuhun 2022 asti Sallan keskustassa, jonka jalkeen toiminta on hajau-
tettu matkailijoiden paremmin saavutettavaksi ympari Sallaa, esimerkiksi majoi-
tusliikkeisiin. Lisaksi matkailijat saavat matkailuneuvontaa puhelimitse, sahko-
postitse seka sosiaalisen median kautta WhatsAppissa, Facebookissa seka In-
stagramissa. (Aspholm 2022.)

Sallan matkailun verkkosivut ovat informatiiviset seka visuaalisesti nayttavat.
Aloitussivulla on mahdollista tutustua Sallaan automaattisesti toistuvan videon
kautta, jonka lisaksi verkkosivuilla on kerrottu monipuolisesti Sallasta, sen palve-
luista ja kulkuyhteyksista. Lisdaarvoa saapuville matkailijoille tuovat etenkin tieto
eri vuodenajoista seka luonnonilmidista, vastuullisuudesta ja siihen liittyvista
konkreettisista toimenpiteista, jonka lisaksi Sallaa on mahdollista tarkastella re-
aaliaikaisten verkkokameroiden avulla. (Visit Salla 2022a.) Lisaksi Sallan matkai-
lun (Salla - in the middle of nowhere) sosiaalisen median kanavat, Instagram ja
Facebook, ovat aktiivisessa kaytossa.

Sallalla on omat asiakasprofiilit matkailijoilleen, jotka uudistettiin Sallassa vuoden
2021 lopussa alueen asiakasymmarrykseen pohjautuen. Asiakasprofiilit luotiin



10

osana palvelumuotoiluprosessia Sallan kansallispuiston avautumisen yhtey-
dessa. (Arctic Factory 2021.) Koska asiakasprofiilit oli juuri paivitetty, ei kehitta-
misenkohteenamme ollut asiakasprofiilien uudistaminen, vaan opinnaytetyossa
kaytettiin tiedon pohjana saamiamme valmiita kuvauksia ja tietoa Sallan matkai-
lun asiakasprofiileista.

Asiakasprofiileja on viisi; Tutkiskelija, Rauhoittuja, Seikkailija, Sallailija seka Erai-
lija. Elamantilanteesta ja matkaseurasta riippuen matkailija voi vaihdella myds
roolia eri asiakasprofiilien valilla ja sisalla. Kaikkia asiakasprofiileja yhdistaa tie-
donhaku verkossa ennen matkaa. Asiakasprofiilien kayttamina digitaalisina ka-
navina vaihtelevat sosiaalinen media, blogit, alueen ja kohteen verkkosivut, har-
rastefoorumit, TripAdvisor, Google Travel ja digilehdet, mutta myds perinteinen
printtimedia seka radio ja tv. (Arctic Factory 2021.)

Opinnaytetydmme tarkastelukohteeksi valitsimme asiakasprofiileista Rauhoittu-
jan, joka etsii irtiottoa kaupungin ja arjen kiireesta ja hakeutuu Sallaan luonnon
helmaan nauttimaan rauhasta. Talla asiakasryhmalla yleisimmin matkustusajan-
kohta on kesa ja syksy. Digitaalisina kanavina Rauhoittuja kayttaa mieluiten Fa-
cebookia ja Instagramia. (Arctic Factory 2021.) Visit Finlandin Matkailija 2030-
skenaarioissa (2020) on nostettu samankaltainen profiili esiin, joka on nimetty
Salla Sulautujaksi. Tama matkailijatyyppi hakee aitoja kokemuksia ja hetkellista
irtiottoa digitaalisesta maailmasta, vaikka kayttaa sita tottuneesti arjessa. Taman
pohjalta voidaan ajatella, etta kyseinen matkailun asiakasprofiili on olemassa laa-
jemmin kuin vain Sallassa. Profiilin valinta tukee opinnaytetyon tavoitetta tulok-

sien kaytettavyydesta laajemmin matkailualalla.

Asiakasprofiilin valintaan vaikuttaa my0s tuleva kesaaika, joka on lahella opin-
naytetyon toteutusajankohtaa. Matkaa suunnittelevat asiakkaat ovat todennakoi-
sesti aktiivisempia sosiaalisen median kanavissa matkaa suunnitellessaan ja
opinnaytetyd keskittyy juuri ajankohtaan ennen matkaa. Asiakasprofiilin valinta
kesaaikana matkaansa suunnittelevasta asiakkaasta mahdollistaa sen, etta opin-
naytetyota varten saadaan ajantasaista tietoa asiakaskokemuksista ennen mat-
kaa. Rajattuamme opinnaytetydmme tarkastelun kohteeksi Sallan kesaajan mat-
kailun, perehdyimme tilastotietoihin ja havainnollistimme tilastotietoja kyseiselta
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ajankohdalta. Tilastojen avulla on havaittavissa, ettd matkailu Sallassa on kasva-
nut kotimaisten matkailijoiden myota koronapandemian aikana niin vuosittaisella

tasolla kuin kesaaikanakin.

Visitoryn (2022a) rekisterdityjen yopymistilastojen mukaan koronavirusta edelta-
vana aikana toukokuusta heindkuuhun vuonna 2019 Sallan matkailijat saapuivat
paaasiassa Suomesta (85 %), mutta matkailijoita saapui myos jonkin verran esi-
merkiksi Keski-Euroopan maista (Alankomaat ja Saksa) seka Venajalta. Koko-
naisuudessaan toukokuusta heinakuuhun vuonna 2019 rekisteroityja yopymisia
oli 18 300.

Vuonna 2021 koronapandemian aikana rekisterdityja yopymisia oli samalla ajan-
kohdalla, toukokuusta heinakuuhun, yhteensa 31 200. Lahes kaikki rekisteroidyt
yopymiset olivat suomalaisilta (98 %). Toiseksi eniten yopymisia oli saksalaisilta,
sveitsildisilta ja ruotsalaisilta. (Visitory 2022b.) Rekisterodityjen yopymistilastojen
(Kuvio 1) mukaan koronapandemian aikana kesaajan matkailu Sallaan kasvoi

merkittavasti.

Rekisteroidyt yopymiset Sallassa

5/2019-7/2019

0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000

Kuvio 1. Rekisterdityjen yopymisten kehitys Sallassa, kesat 2019 ja 2021 (Visi-
tory 2022a; Visitory 2022b)

Koko vuonna 2019 rekisterdityja yopymisia Sallassa oli 135 000 (Visitory 2022c)
ja vuonna 2021 rekisteroityja yopymisia Sallassa oli 168 000 (Visitory 2022d),

joten myos vuositasolla matkailun kasvu Sallaan on havaittavissa (Kuvio 2).



Rekisteroidyt yopymiset Sallassa
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Kuvio 2. Rekisterdityjen yopymisten kehitys Sallassa, vuodet 2019 ja 2021 (Visi-
tory 2022c; Visitory 2022d)

Kun verrataan kesaajan rekisteroityjen yopymisten maaraa koko vuoden maa-
raan, on havaittavissa, ettei kesaajan matkailun osuus ole kovin suuri koko vuo-

desta.

2.3 Opinnaytetydn lahtékohdat

Opinnaytetydllamme edistdmme matkailualan toimijoiden digitaalisten palvelu-
kohtaamisten kehittamista matkailijoiden nakékulmasta. Opinnaytetydmme tieto-
perusta muodostuu digitaalisuudesta, asiakaskokemuksesta, vieraanvaraisuu-
desta, empatiasta eli myotaelamisesta seka viestinnasta. Aloitamme opinnayte-
tydssamme osaltamme palvelumuotoiluprosessin, jonka lisaksi kaytamme mene-
telmana laadullista kyselya, joka kohdistetaan yhteistydkohteemme Sallan kesa-
ajan matkailijoille selvittdaksemme ajatuksia ja kokemuksia digitaalisiin palvelu-

kohtaamisiin liittyen.

Viestinnan merkitys seka vieraanvaraisuuden ja empatian ilmentdminen fyysi-
sissa kohtaamisissa on jo tuttua matkailualan toimijoille, mutta digitaalisesti nii-
den ilmentadmiseen on vield syvennyttava digitalisaation my6ta. Selvitimme digi-
taalisen vieraanvaraisuuden sisaltdja ja elementteja digitaalisen asiakaskoke-
muksen kehittamiseksi vieraanvaraisemmaksi, empaattisuuden eli myotaelami-

sen seka viestinnan keinoin. Asiakkaan kokemuksen myotaelaminen on tarkeaa
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asiakasymmarryksen syventamiseksi. Kiinnitdmme huomiota sisaltoihin ja ele-
mentteihin digitaalisissa kohtaamisissa seka viestinnassa ja vuorovaikutuksessa
matkailijoiden ja matkailualan toimijoiden valilla. Kasittelemme myos tunteiden
johtamista, tunteiden merkityksen korostuessa, mika on tarkeaa niin matkailualan

toimijoiden henkilostoa kuin matkailijoitakin koskien.

Tulevaisuuden hahmottaminen nopeasti muuttuvassa yhteiskunnassa on tar-
keaa (Ojasalo ym. 2014, 39), jotta liiketoimintaa olisi mahdollista pitda menestyk-
sekkaasti kehityksen mukana ja muutoksiin olisi mahdollista varautua. Megatren-
deja tarkasteltuamme, nousi esiin tulevaisuudessa digitalisaation myotad muun
muassa VR (virtual reality) eli virtuaalitodellisuuden ja AR (augmented reality) eli
lisatyn todellisuuden seka tekoalyn kayton yleistyminen. Tekoaly tulee ottamaan
suurempaa asemaa toiminnassa, esimerkiksi mahdollistamalla robottien kanssa
keskustelun, suositusjarjestelmat seka kasvojen- ja puheentunnistuksen. Uuden
teknologian kayttoon ottamisen myota on huomioitava niiden ymmarrettavyys
seka helppokayttoisyys, jotta ne olisivat erilaisten ihmisten saavutettavissa ja
kaytettavissa, minka lisaksi on myos pidettava mielessa eri ikaisten inmisten tapa
kayttaa teknologiaa. (Dufva 2020, 38—40; Megatrendikortit 2020.)

Lisaksi tunteet tulevat yha merkityksellisimmiksi tulevaisuudessa ja niihin on
mahdollista vaikuttaa datan seka algoritmien avulla (Dufva 2020, 52-53). Kill-
strom (2020, 171) toi esiin my6s tunnedifferoinnin, eli asiakaskokemuksen raken-
tamista erilaisten asiakkaiden tunteiden mukaisesti, tunteilla kokemuksia erilais-
taen. Visit Finlandin (2020) Matkailija 2030-skenaarioissa nousi esiin myods muun
muassa yksilollisyys, helppous, saavutettavuus, sujuvuus, vastuullisuus seka ai-

tous ja autenttisuus matkailijoiden arvostuksen kohteina.
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3 DIGITAALINEN ASIAKASKOKEMUS

3.1 Digitaalisuus matkailualalla

Digitaalisuus yksinkertaisimmillaan tarkoittaa kaikkea sita teknologiaa, jota
voidaan kayttaa digitaalisesti (Gerdt & Eskelinen 2018, 17—18), kuten esimerkiksi
verkkopalveluita, chattia, tekoalya, virtuaalitodellisuutta seka mobiilisovelluksia.
Digitaalisuus on lisdantynyt matkailualalla jo ennen koronapandemiaa, mutta
muutosvauhti on kiihtynyt etenkin etatdiden ja matkustusrajoitusten
vauhdittamana. Aiemmin yrityksissa ei ole koettu digitaalisten palveluiden
kehittamista osana yrityksen toimintastrategiaa niin kovin tarkeaksi (McKinsey &
Company 2020), joten digitaalisten taitojen kehittamiseenkaan ei ole valttamatta
panostettu kovin paljon. Erilaiset digitaaliset alustat ja jarjestelmat ovat olleet
kaytossa lahinna markkinoinnin ja asiakaspalvelutyon tehostamisen apuna
(Refvine.com 2021).

Digitaalisuuden hyodyntamisella on mahdollista edistaa tyytyvaisyytta seka ope-
ratiivista tehokkuutta (Skift 2016, 21). Digitaalisuutta voi ja on kannattavaa hyo-
dyntaa matkailussa, mutta on pidettava mielessa, ettei palvelusta tule liian tekno-
logiakeskeista. Teknologiset laitteet kehittyvat ja uudistuvat niin nopeasti, etta jos
keskitytaan vain niiden pitamiseen ajantasaisena, voi asiakaskokemuksen kehit-
taminen jaada kehittamisesta jalkeen. On parempi pyrkia hyodyntamaan tekno-
logisia prosesseja uuden asiakasarvon luomisessa ja pitaa asiakaskokemus
edelleen keskeisimpana asiana. (Pesola 2017, 177—182.) Asiakkaita ei ole kui-
tenkaan tarkoitus ylipalvella, vaan palvelun olisi hyva olla sujuvaa, hyvaa perus-
palvelua, josta nousee esiin kokemukseen pohjautuvia huippuja, jotka sitten jaa-
vat asiakkaan mieleen (Killstrom 2020, 80—88).

Digitaalinen osaaminen kehittyy kaikilla aloilla ja digitaalisten palveluiden kehityk-
sessa mukana pysyminen onkin tunnistettu Suomessa ja globaalisti erittain tar-
keaksi kilpailuvaltiksi myos matkailualalla (Visit Finland 2019). Toisaalta voi olla,
etta kehitysvauhti on yllattanyt monet toimijat ja osaamista ei ole tasta syysta
huomattu paivittaa. Osaamisen paivittamisen lisaksi on tarkeaa kehittaa palve-
luita, silla kuten Saarijarvi ja Puustinen (2020, 38) tuovat ilmi, asiakaslahtéinen
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yritys tarjoaa juuri asiakkailleen sopivan ratkaisun, asiakaslahtoisesti johtamalla
ja kehittamalla, asiakkaiden tarpeeseen.

3.2 Positiivisen digitaalisen asiakaskokemuksen tuottaminen

Heinosen ja Vanhalan (2020) mukaan asiakaskokemus on jokaisen ihmisen yk-
silollinen kokemus, joka syntyy yksildiden odotusten, mielikuvien seka tunteiden
yhdistelmasta. Asiakaskokemuksen johtaminen perustuu asiakasymmarrykseen,
joka tarkoittaa asiakkaan nakokulmaan asettumista, ymmartamalla hanen ha-
lunsa, odotuksensa seka tarpeensa (Dun & Bradstreet 2022). Asiakasymmarrys
edellyttaa asiakkaaseen tutustumista ja hanen tuntemistansa, minka lisaksi myo-
taelamisen taito eli empatia auttaa asiakaskokemuksen tarkastelua asiakkaan
nakokulmasta. Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen, niihin vastaaminen seka nii-
den ylittdminen ovat asiakaskokemuksen johtamisessa keskiossa (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 127).

Asiakaskokemuksen lapi kulkeva asiakaspolku jakautuu vaiheisiin ennen, aikana
seka jalkeen. Asiakaspolulla on monia erilaisia kosketuspisteita, joita voivat olla
esimerkiksi yrityksen tuote, markkinointiviestinta, asiakaspalvelu tai mainos. Eri-
laisten kosketuspisteiden merkitys tulisi huomioida, silla niiden vaikutus voi olla
asiakkaalle lopulta merkityksellisempi kuin yrityksen tuotteella tai palvelulla. Li-
saksi jokaisella kosketuspisteella tulisi olla yhtenainen paamaara. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 14-18, 47.)

Opinnaytetydssamme kasittelemme asiakaskokemusta digitaalisessa ymparis-
tossa ja keskitymme asiakaspolulla vaiheeseen seka digitaalisiin kosketuspistei-
siin ennen matkaa (Kuvio 3). Digitaalisella asiakaspolulla kosketuspisteita ennen
matkaa voivat olla esimerkiksi digitaalinen markkinointi, hakukoneet, uutiskirjeet,
digitaaliset matkatoimistot (Online Travel Agency), sosiaalinen media tai verkko-
sivustot (Heinonen & Vanhala 2020; Tuulaniemi 2011, 79-82). Digitaalisuuden
myota erilaiset videot, livestriimaus eli reaaliaikainen suoratoisto, 360° -videot,
chatbot (sosiaalinen robotti), chat seka interaktiiviset sivustot voivat olla myo6s
kosketuspisteitéa ennen matkaa. Kosketuspisteiden maara, eli vuorovaikutus yri-
tyksen ja asiakkaan valilla on lisaantynyt paljon digitaalisen teknologian kayton
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myota (Saarijarvi & Puustinen 2020, 18). Keskitymme tassa opinnaytetyossa nii-
hin kosketuspisteisiin, joista haetaan kohdetietoa ennen matkaa yhteistyokoh-

teessamme, Sallan matkailussa.

y Harkinta
/" Inspiraatio

Suunnittelu
| Tietoisuus .
| |
\ ENNEN AIKANA JALKEEN

DIGITAALINEN ASIAKASPOLKU

\ Sosiaalinen media
.' Hakukoneet
S Verkkosivut

Kuvio 3. Matkailijan digitaalinen asiakaspolku ennen matkaa (Heinonen & Van-
hala 2020; Visit Finland 2020, 10)

Digitaalinen asiakaskokemus seka digitaalinen kayttokokemus ovat nykypaivan
kilpailutekijoita — positiivisen kokemuksen myota on mahdollista edistaa asiakas-
uskollisuutta seka asiakkaiden suosittelua (Filenius 2015, 29-34, 120). Tosi asia
on, jos ei pysy muuttuvan maailman mukana, on vaarana jaada muiden toimijoi-

den jalkoihin.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, 38-39, 59-60) tuovat esiin asiakaskokemuksen
johtamisessa keskeisena asiakaslahtoisyyden, eli asioiden tarkastelun asiak-
kaan nakokulmasta, jonka lisaksi on tarkeaa ymmartaa erilaisia asiakasodotuk-
sia. Heinonen ja Vanhala (2020) toivat debinaarissaan esiin taas helppouden,
sujuvuuden seka odotusten ylittamisen tarkeana osana asiakaskokemusta, jonka
lisaksi Filenius (2015, 176, 211-212) painottaa taas hyvaa palvelua, nopeutta
seka viestimista asiakkaan kielella.

Digitaalista asiakaskokemusta on mahdollista parantaa asiakaslahtoiseksi esi-
merkiksi personoinnin myo6ta, jonka lisaksi helppoutta, sujuvuutta ja miellyttavam-

paa kokemusta edistavia tekijoitéa ovat esimerkiksi verkkosivujen sisainen haku,
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tekstinsyotto, visualisointi, selkeys seka varit ja teemat esimerkiksi vuorokau-
denajan tai vuodenajan mukaisesti (Filenius 2015, 207-211). Asiakaskokemuk-
seen on mahdollista vaikuttaa digitaalisessa ymparistossa myos tiedostamatto-
milla tunteisiin vaikuttavilla arsykkeilla, joita ovat varien lisaksi esimerkiksi kuvat
seka musiikki (Killstrom 2020, 33).

Hyva palvelu on toteutettavissa asiakasymmarryksen avulla ja asiakkaan odotuk-
siin vastaamalla, minka liséksi saavutettavuus on tarkea elementti (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 101, 229). Killstromin (2020, 58) mukaan onnistunut asiakaskoke-
mus koostuu lisaksi tunteesta ja tehokkuudesta ja Gerdt ja Korkiakoski (2016,
143) toivatkin ilmi asiakaskokemuksen koostuvan 70 % tunteesta ja 30 % tekni-
sesta toimivuudesta. Ihminen muistaa kokemuksensa tunteiden kautta, josta joh-
tuen esimerkiksi hyva palvelu muistetaan ennemmin kuin alhainen hinta (Gerdt
& Korkiakoski 2016, 101). Tunteet voidaan taten lukea kilpailutekijoiksi asiakas-
kokemuksessa, silla niilla on mahdollisuus erottautua ja nain luoda pysyvampia
asiakassuhteita (Killstrom 2020, 56-58).

Killstrom (2020, 114—116) toi ilmi, ettd asiakaskokemuksessa arvoa luo tunne
siitd, etta on nahty vaivaa seka kiinnostuttu aidosti asiakkaasta, jonka lisaksi myo-
taelaminen eli empatia ja inhimillisyys ottavat yha vahvempaa roolia asiakasko-
kemuksen rakentamisessa. Jylkkaan (2015, 61) mukaan asiakkaalle hanet huo-
mioon otetun ja hanesta valitetyn tunteen aikaansaa asiakkaan yksilona kohtele-

minen.

Jotta asiakaskokemuksesta voi saada aikaan mieleenpainuvan, on asiakaspo-
lulla asiakkaalle merkityksellisen vaiheen tunnistaminen tarkeaa, jolloin tulisi vah-
vistaa siina olevia tunteita tavoiteltavan asiakaskokemuksen mukaisesti. Esi-
merkkina tallaisesta vaiheesta offline-asiakaspolulla voisi olla ravintolassa paa-
ruoan saaminen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 44.) Digitaalisella asiakaspolulla
vaihe voisi taas olla esimerkiksi kohdetiedonhakua koskien tarvittavan tiedon 10y-

taminen.
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3.3 Digitaalisen asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemusta kuvaavia mittareita voivat olla esimerkiksi palvelun laatu tai
asiakkaan kokemat tunteet. Asiakaskokemuksien vaikutuksia mitataan asiakas-
tyytyvaisyydella, asiakasuskollisuudella seka asiakkaiden suosittelulla. Tavoitel-
tavalle asiakaskokemukselle on kehitettava aina sille tarkoituksenmukainen mit-
taristo. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 140-147, 157.)

Asiakaskokemusta voidaan siis mitata asetettujen tavoitteiden mukaisesti erilai-
sin mittarein. Asiakkaan tunteita voi mitata tavoiteltuja tunteita koskien erilaisilla
tunnemittareilla, joita voivat olla esimerkiksi tunnesanat, tunteen intensiteetti tai
parhaiten asiakkaan tunneta kuvaava tunne tietyista vaihtoehdoista. Tunteiden
mittaamisessa on tarkeaa, etta niitd mitataan juuri kyseisessa mitattavassa het-
kessa, jottei asiakas alkaisi pohtimaan vastaustaan rationaalisesti. Tunnemitta-
reiden lisdksi on vastausten luotettavuuden tukemiseksi suositeltavaa kayttaa jo-
takin muutakin mittaria, kuten esimerkiksi suositteluhalukkuutta (Net Promoter
Score) tai sujuvuutta (Customer Effort Score). (Killstrom 2020, 115-152.) Toi-
saalta pelkka tunteen nimeaminen ei anna viela syvallista tietoa siita, mika tun-
teen palvelussa aiheutti. Esimerkiksi jos asiakas nimeaa kokemuksesta aiheutu-
neen tunnetilan negatiiviseksi, eikd tarkentavaa tietoa kysyta, ei voida tietda
missa kohtaa olisi kehitettavaa. (Killstrom 2020, 137—140.)

Digitaalisten palveluiden asiakastyytyvaisyytta mitattaessa Net Promoter Score
(NPS) eli suositteluhalukkuus on hyva ja yksinkertainen mittari, sen helppouden,
nopeuden ja laajan hyodynnettavyyden ansiosta, vaikkei silla olekaan mahdol-
lista selvittda yksityiskohtia, joihin asiakas on tyytymaton (Heinonen & Vanhala
2020; Tuulaniemi 2011). Sen avulla kerataan tietoa siita, etta kuinka todennakoi-
sesti asiakas suosittelee palvelua. Suositteluhalukkuuden avulla voidaan seurata
vaikutuksia esimerkiksi silloin, kun uusia palvelumuotoja otetaan mukaan toimin-
taan. (Tuulaniemi 2011, 241—242.) Net Promoter Scorea kayttdessa asiakas an-
taa numeerisen arvion siita, etta suosittelisiko han kayttamaansa palvelua muille.
Vastauksissa 0 tarkoittaa, ettei han suosittelisi ja 10 tarkoittaa suosittelua ehdot-
tomasti. Tulos lasketaan vahentamalla arvostelijoiden maara suosittelijoiden
maarasta ja jakamalla tulos vastaajien kokonaismaaralla, joka taas kerrotaan sa-

dalla. Arvostelijoita ovat he, jotka ovat antaneet vastaukseksi jotakin 0—6 valilta,
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passiivisia he, jotka ovat antaneet 7-8 ja suosittelijoita he, jotka ovat antaneet
vastaukseksi 9-10. (Sales Communications 2022.)

Tietoa asiakaskokemuksessa syntyneista tunteista voi kerata myos laadullisen
aineiston avulla, kuten esimerkiksi puheen, tekstien tai tarkkailun avulla (Killstrom
2020, 117-118). Tunteita on kannattavaa mitata, silla tunteet aiheuttavat sen,
ettd muistamme paremmin kokemamme asian tunteen kautta. Lisaksi tunteet vai-
kuttavat tiedostamattamme esimerkiksi ostopaatoksiimme paljon enemman kuin
uskoisikaan. Huono kokemus saa meidat ehka valttelemaan huonoksi koke-
maamme palvelua ja taas hyva kokemus saa meidat palaamaan aina uudelleen
mukavaan paikkaan ja jopa suosittelemaan sita muille. (Rantanen 2016,
163—164.)

Digitaalisten palveluiden asiakaskokemusta mitattaessa on tarkeaa ottaa huomi-
oon, etta asiakkaalle nakyvan palvelun takana on paljon taustatekijoita, joista asi-
akkaalla ei ole tietoa (Gerdt & Eskelinen 2018, 78—80). Asiakas arvioi palvelua
siis lopputuloksen perusteella seka kuinka helppoa hanen on esimerkiksi ollut
kayttaa digitaalista palvelua tai I16ytaa tietoa verkosta. Digitaalista asiakaskoke-
musta mitattaessa Gerdt ja Eskelinen (2018, 78—84) suosittelevat hyodyntamaan
mittareita neljalta osa-alueelta (Kuvio 4).

Digiajan asiakaskokemuksen
mittaaminen

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen mittaamisen osa-alueet Gerdtia ja Eskelista 2018,
78-84 mukaillen
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3.4 Matkailijan tiedonhakuprosessi

Keskittyessamme opinnaytetydssamme ennen matkaa tapahtuvaan vaiheeseen,
paatimme perehtyad matkailijan tiedonhakuprosessiin perusteellisemmin. Matkai-
ljat hakevat tietoa matkakohteesta paatostensa tueksi seka riskien kartoitta-
miseksi. Matkakohdetta valitessa on tarkeaa, etta tietoa 10ytyy mahdollisimman
paljon, jotta matkailija valttyisi mahdollisilta pettymyksiltd matkakohteen ollessa
odotusten vastainen. Matkailijoille ystavallisempaa on hakea ja 10ytaa tietoa mat-
kakohteesta etukateen, kuin maksaa matkakohteen testaamisesta ja pettyes-
saan menettaa matkaan kayttamansa rahat. Tiedonhaku seka matkailijan paa-
tOkset koskevat matkakohdetta, sen aktiviteetteja, kulkuyhteyksia ja majoitusta.
Liséksi ajankohta ja matkaseura valitaan matkakohteen mukaisesti. (Pesonen
2020, 56.)

Matkailijat hakevat kohdetietoa monista erilaisista digitaalisista kanavista, kuten
sosiaalisen median kanavista, matkakohteen verkkosivujen kautta tai tiedustellen
suoraan kohteesta esimerkiksi chatin tai sahkopostin valityksella. Kohteen naky-
vyys digitaalisissa kanavissa tukee matkailijan tiedonhakuprosessia ja teknolo-
giaa hyodyntamalla voi vaikuttaa kilpailukykyyn seka markkinointiin. Matkakoh-
teen verkkosivuilla tarjpama kohdetieto ei ole nykypaivana enaa ainoa tiedon-
lahde matkailijoille, vaan my6s muiden matkailijoiden tuottamasta tiedosta esi-
merkiksi sosiaalisen median kanaviin on tullut merkittava tiedonlahde, silla nama
vertaisten kokemukset antavat jopa enemman arvoa matkailijalle kuin itse mat-
kakohteen tuottama tieto. Matkakohteessa tulisikin taten kiinnittaa huomiota toi-
menpiteisiin paikan paalla matkakohteessa, jotka saavat matkailijat jakamaan ko-
kemuksiaan sosiaalisen median kanaviin inspiraatiota herattamaan tai matkaa
harkitsevien nahtavaksi. (Pesonen 2020, 52-56.)

Matkailijan tiedonhakuprosessi alkaa matkakohteen lI6ytamisesta, jonka jalkeen
matkailija alkaa hakemaan lisatietoa kohteesta. Tiedonhakuprosessissa digitaa-
linen markkinointi on vahvassa asemassa, silla sen avulla on mahdollista tuoda
matkakohdetta esille ja saada matkailija kiinnostumaan kohteesta ja harkitse-
maan matkustamista juuri kyseiseen kohteeseen. Jos markkinoinnin kautta ilme-
nee arvojen ja mielenkiinnonkohteiden yhtenaisyys matkailijan ja matkakohteen

valilla, edistaa se matkailijan sitouttamista ja kokemuksien jakamista kohteesta
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matkan jalkeen. Digitaalisella asiakaskokemuksella on vaikutus koko matkako-
kemukseen ja onnistuneella digitaalisella kokemuksella voikin olla positiivinen
vaikutus myos itse fyysiseen matkakokemukseen kohteessa. Matkailijan ymmar-
tamisen, personoinnin ja niiden kautta elamysten tarjoaminen seka tunteiden
huomiointi mahdollistavat matkailijan sitouttamisen matkakohteeseen. (Pesonen
2020, 56-67.)
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4 PALVELUKOHTAAMISIIN VAIKUTTAVIA SISALTOJA

4.1 Vieraanvaraisuus

Opinnaytetydssamme selvitetdan, miten matkailualan toimijat voisivat ilmentaa
vieraanvaraisuutta digitaalisessa ymparistossa. Keskeisimpana kasitteena on
eHospitality, jossa "e” kuvaa digitaalisuutta ja "hospitality” vieraanvaraisuutta. Ka-
sitteend digitaalinen vieraanvaraisuus on uusi, eika sille ole viela vakiintunutta
maaritelmaa. Tasta syysta pohdimme kasitteen maarittelya, joka onnistuu par-
haiten erottamalla kasitteet "digitaalinen” ja "vieraanvaraisuus”, jotta kyseessa

olevan asian maarittely onnistuu.

Vieraanvaraisuuden kasitteen tarkka maaritteleminen on haastavaa, silla vie-
raanvaraisuuden merkitys voi vaihdella erilaisten ihmisten ja heidan kulttuuriensa
seka arvojensa mukaisesti. Historiassa vieraanvaraisuuden on katsottu olevan
esimerkiksi matkailijan avosylin vastaanottamista omaan kotiin, missa on tarjottu
ruokaa, juomaa, nukkumapaikka ja on tehty vieraalle tilaa oman arjen keskelle
(HOckert 2017, 247—252). Vankka (2020, 19) maarittelee vieraanvaraisuuden
Hockertiin (2015, 40) viitaten avoimuudeksi, tunteiksi ja teoiksi, tervetulleeksi tun-
temiseksi, valittamiseksi, huolehtimiseksi, oikeudenmukaisuudeksi seka Harju-
laan (2014, 45) viitaten vieraanvaraisuuden antavan vieraalle tunteen, etta on

tarkea juuri omana itsenaan.

Vieraanvaraisuus voi merkita myos yhteenkuuluvuuden tunnetta, hyvaksyntaa,
personointia, valittamista, isannointia (myos digitaalisesti), lapinakyvyytta ja aut-
tamista. Lisaksi vieraanvaraisuus voi ilmeita palvelualttiutena, tilannetajuna, em-
patiana seka inhimillisyytena — ihmiselta ihmiselle. Murrayn (2021) mukaan vie-
raanvaraisuus on vieraan lamminta ja tervetullutta vastaanottoa omaan ymparis-
toonsa omana itsenaan, yhteytta luoden ja olemalla vieraan saavutettavissa aina
tarvittaessa. Lisaksi vieraanvaraisuutta on esteettomyys kaikissa muodoissaan,
eli ymparistojen seka palveluiden saavutettavuus ja soveltuvuus kaikille (Kyyra &
Skantz (2017, 86).
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4.2 Empatia

Kuten vieraanvaraisuuden kasite, on myds empatian kasite haastavaa maaritella
yksiselitteisesti, silla myos empatia koetaan yksilollisesti. Empatia eli myotaela-
minen voidaan karkeasti erottaa sympatiasta eli myotatunnosta niin, etta empatia
on tuntemista toisen ihmisen kanssa ja sympatia on tuntemista toista kohtaan.
Esimerkiksi sympatiassa tunnetaan saalia toista kohtaan ja empatiassa karsitaan
toisen kanssa yhdessa tai paremminkin tunnistetaan toisen ihmisen mielentiloja

ja myotaeletaan niiden kanssa. (Aaltola & Keto 2017, 25.)

Empatia liittyy vieraanvaraisuuteen hyvin laheisesti, Juujarven, Myyryn ja Pesson
(2011, 81—86) mukaan aidosti lasna oleva, asiakkaasta kiinnostunut ja juuri ha-
net henkilokohtaisesti huomioiva kohtaaminen luo vieraanvaraisen tunnelman.
"Empatiaa on nahda toisen silmin, kuunnella toisen korvin ja tuntea toisen syda-
mella” (Friesem 2016, 25). Jylkas (2015, 37, 68) maarittelee empatian asiakkaan
tarpeiden ja odotusten ymmartamisena, mika on avainasemassa, kun halutaan
luoda arvokkaita palvelukokemuksia palvelukohtaamisissa. Volpen (2022) mu-
kaan empaattisuus on toisen nakdkulmasta asioiden tarkastelua ja kykya asettua
toisen asemaan. Olemalla kiinnostunut ja opettelemalla myods tunnistamaan omia

tunteita, on yhteyden luominen muihin helpompaa ja luonnollisempaa.

Seilerin ja Craigin (2016, 57, 65) mukaan empatia on inhimillinen taito, jonka
avulla ymmarretaan kayttaytymisen hienovaraiset vihjeet, kuten katse, iimeet, ke-
honkieli, jopa ennakkoon. Mikali henkildlla ei ole empatiakykya, verrataan hanta
usein robottiin tai koneeseen. Esimerkiksi Clippy, Microsoft Officen virtuaaliassis-
tentti, koettiin negatiivisesti, silla han hymyili jatkuvasti ja saapui paikalle silloin,
kun ei ollut tarvetta eli Clippy ei osannut asettua kayttajan asemaan.

Empatia on jaettu viiteen eri tyyppiin, joita on kognitiivinen, affektiivinen, ruumiil-
linen, reflektiivinen seka projektiivinen ja simuloiva empatia (Kuvio 5). Erittain kar-
kea ero naille eri tyypeille voidaan kuvata vapaasti mukaillen seuraavasti. Projek-
tiivinen ja simuloiva empatia on samastumista kahdessa eri muodossa. Projektii-
vinen empatia on toisen saappaisiin astumista eli heijastamme oman itsemme
toisen asemaan ja kuvittelemme milta itsesta tuntuisi tai mita tekisimme saman-

kaltaisessa tilanteessa. Simuloivassa empatiassa taas kuvittelemme olevamme
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juuri tuo toinen ihminen ja pyrimme jattamaan pois omat tunteemme, kokemuk-
semme ja nakokulmamme. Ruumiillisessa empatiassa empatia tunnetaan ke-
hossa. Affektiivisessa empatiassa toisen henkilon tunteet siirtyvat meihin. Reflek-
tiivinen empatia on muiden erilaisten tunteiden tunnistamista ja jakamista seka
pohdintaa sen vaikutuksista omia tunteitamme ja asenteitamme kohtaan. Kogni-
tiivisessa empatiassa ymmarramme toisen tunteet, mutta emme tunne niita itse,
vaan tarkastelemme tilannetta vahan etdammalta. (Aaltola & Keto 2017,
27—110.) Opinnaytetydssamme keskitymme kognitiiviseen empatiaan, josta ker-

romme lisda seuraavaksi.

Kognitiivinen EMPATIAN TYYPIT Reflektiivinen
empatia empatia
AN
« Toisen tunteet * Tunnistetaan ja
ymmarretaan, jaetaan muiden
mutta ei tunneta - erilaiset tunteet
itse ; + Vaikutusten
Tilannetta pohdinta omia
tarkastellaan tunteita ja asenteita
vahan kohtaan
etaddmmalta
Affektiivinen Projektiivinen Ruumiillinen
empatia ja simuloiva empatia empatia
ps % B, . =
« Toisen henkilén « Samastumista kahdessa « Myoétaelaminen
tunteet siirtyvat eri muodossa tuntuu omassa
meihin  Projektiivinen empatia — kehossa myos
kuvittelee milti itsesta kuten kipu

tuntuisi tai mita tekisi
samassa tilanteessa

« Simuloiva empatia —
kuvittelee olevansa juuri
tuo toinen ihminen ja jattaa
pois omat tunteet

Kuvio 5. Empatian eri tyypit Aaltolaa ja Ketoa 2017, 27—110 mukaillen; kuva
Microsoft Office kuvapankki

Kognitiivinen empatia tarkoittaa kykya tunnistaa, ymmartaa ja jopa ennakoida
muiden ihmisten tunteita ja tarkastella niita toisen henkilon nakdkulmasta. Ym-
marrys voi syntya hyvin pienien arkisten tekojen yhteydessa, kuten tuntematto-

man hymy kadulla, jolloin vastaantulija kokee tulleensa nahdyksi. (Stammeieri
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2020; Rueckert & Naybar 2008 teoksessa Seiler & Craig 2016, 56; Friesem 2016,
24.)

Kognitiivinen empatia on myotaelamista niin, etta itse ei ole sisalla toisen tun-
teessa (Aaltola & Keto 2017, 46—52). Myotaelaminen digitaalisessa kohtaami-
sessa voi olla asettumista asiakkaan asemaan, esimerkiksi tilanteessa, jossa di-
gitaalinen palvelu ei toimi tai kaytettavyys ei ole sujuvaa. Ymmarrat, etta tilanne
on inhottava, mutta tunnetilasi ei muutu asiakkaan kokeman tunteen kaltaiseksi.
Olet talloin itse myotaelamisen kohteen ulkopuolella. Ymmarrat, milta asiak-
kaasta tuntuu, mutta et asetu samaan tunnetilaan. Tunteen ymmartaminen on
tarkeaa, silla asiakkaat eivat ole tyytyvaisia palvelukokemukseen elleivat he koe

tulleensa ymmarretyksi (Bove 2019, 31).

Kognitiivisella empatialla voidaan sanoa olevan myds pimea puoli, mika on myo6s
sen ongelmakohta. Kun ajattelemme empatiaa, luo se mielikuvan positiivisesta
myotaelamisesta ja toisen ymmartamisesta. Toisen asemaan asettumista ja ym-
martamista voi kuitenkin kayttaa myos negatiivisessa tarkoituksessa. Taito ym-
martaa toista erinomaisesti voi antaa keinot manipuloida, hallita ja hyvaksikayttaa
muita ihmisia (Aaltola & Keto 2017, 52—53).

Kun herkkyys ymmartaa toisia on erittéain hyva, pystyy tulkitsemaan toisen tun-
teita ja tunnetiloja seka tarpeita erinomaisesti. Ymmarryksen seurauksena pystyy
muokkaamaan omaa toimintaansa vastaamaan toisen tarpeisiin, vaikka ei olisi
aikomusta kayttaa sita hyvassa mielessa vaan jopa niin, etta siita aiheutuu karsi-
mysta. Yhteiskunnassa on jopa kannustettu taman kaltaiseen toimintaan yksilo-
keskeisyyden, oman onnen ja menestyksen ihannoimisen kautta. (Aaltola & Keto
2017, 53—61.)

Tunteiden johtaminen palveluntarjoajien nakdkulmasta on tulevaisuudessa yha
merkittdvampaa ja tunteilla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostamiseen, kayttayty-
miseen ja valintoihin. Tietoa digitaalisuuden lisdantyessa kertyy suuret maarat ja
tietoa kertyy palveluiden personoimista varten. Personoidummat palvelut ovat
yksi tulevaisuuden megatrendeista ja menestyksen kannalta tarkeaa. Tiedon ke-
raamisella on vaarana kuitenkin, ettd provosoidaan tunnetiloja, pyritaan vaikutta-

maan nakymattomasti ja tunteita kaytetaan vaarin omaksi hyodyksi. Tunteilla vai-
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kuttamisen keinot ovat tarkea tunnistaa, jotta voidaan luoda eettisesti hyvaksyt-
tavia ja kestavia toimintatapoja. (Killstrom 2020,175—182; Dufva 2020, 52—53.)
Inhimillisten arvojen arvostuksen kasvaminen edistaa myotaelamisen ja hyvak-
synnan kautta muiden ihmisten huomioimisen. Myotaelaminen auttaa toimimaan

niin, ettd sen negatiivinen ilmentyminen ei hallitse liilkaa toimintaamme.

4.3 Tunteiden johtaminen

Kosketuspisteissa on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan kokemiin tunteisiin ja
palvelusta syntyvaan tunnelmaan — tunnelman suunnitelmallisuus ja johtaminen
onkin kannattavaa hyvan asiakaskokemuksen luomiseksi (Rantanen 2016,
52—-55, 150—157). Koska tunteiden merkitys kasvaa ja korostuu tulevaisuudessa,
on asiakaskokemukselle kannattavaa asettaa tavoiteltavia tunteita, eli tunneta-
voitteita, joiden saavuttamista on mahdollista seurata erilaisin tunnemittarein kos-
ketuspisteissa. Tunnemittareita voivat olla esimerkiksi tunnesanat tai tunnemat-
riisi. Tunteiden mittaaminen on tarkeaa heti mitattavassa hetkessa, jottei koettuja
tunteita pohdittaisi rationaalisesti. (Killstrom 2020, 128-135.)

On tarkeaa huomioida, etta vaikka matkailija on keskiossa ja halutaan vaikuttaa
matkailijan kokemukseen johtamalla kosketuspisteissa ja kohtaamisissa syntyvia
tunteita, ei se yksin riita. Vaikka palvelut olisivat osittain tai kokonaan digitaali-
sissa muodoissa, tapahtuu se asiakaspalvelun tyontekijan ja asiakkaan valisena
vuorovaikutuksena. Tyontekijan tunteet vaikuttavat myos kohtaamiseen ja sita
kautta asiakkaan kokemaan tunteeseen ja tasta syysta on tarkeaa johtaa myos
tyontekijoiden tunteita. (Rantanen 2016, 184—187.)

Kuten Killstrom (2020, 96—99) ja Parikka (2022) toteavat, on suuri merkitys,
kuinka tyontekijoiden tunteita johdetaan. Onko tydpaikan ilmapiiri turvallinen tun-
teiden ilmaisuun vai korostuuko siella esimerkiksi epaonnistumisien kautta pa-
himmillaan jopa nolaamisen kulttuuri. Aivan liilan usein unohtuu, etta tyontekijan
kokemus valittyy asiakkaalle, vaikka se olisi tahatonta. Suorituskeskeisyys ja sen
ihannointi on ollut vallassa kauan, mutta on alettu ymmartamaan, ettei se valtta-
matta luo hyvinvointia ja paranna tuloksia, vaan tarkeampaa on tunnetaidot ja
niiden kehittaminen seka johtaminen. (Nenonen 2022.) Kuten toimme aiemmin

ilmi Killstromiin (2020, 56-58) viitaten tunteet ovat kilpailutekija.
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Asiakaskokemuksen johtamisessa tulisi siis huomioida ja ymmartaa asiakkaiden
tunteita seka pitaa asiakas toiminnan keskiossa (Killstrom 2020, 169—174). Tun-
teiden johtaminen mahdollistaa erottuvan ja muistettavan asiakaskokemuksen,
mika edistaa pitkien asiakassuhteiden luomista. Tunteita on mahdollista herattaa
aitojen, rehellisten tarinoiden ja asiakkaan osallistamisenkin kautta (niin kutsuttu
Ikea-efekti). (Killstrom 2020, 181.) Matkailualan toimijoiden olisikin hyva huomi-

oida matkailijat ja johtaa digitaalisissa palvelukohtaamisissa syntyvia tunteita.

4.4 \Viestintakokemus

Filenius (2015, 207) tuo ilmi markkinointiviestinnan olevan usein ensimmainen
kosketuspiste, josta asiakaskokemus alkaa. Viestinnalla on suuri merkitys asiak-
kaan paatokseen jatkaa palvelun kayttéa ja merkitys vain kasvaa digitaalisuuden
myota. Merkitys kasvaa, koska viestintdkanavia voilla kaytdssa enemman, yhtey-
denottoja on enemman ja kirjoitettu viesti tulkitaan aina omista lahtokohdista.
Viestin tulkintaan vaikuttaa esimerkiksi sen hetkinen vireystila, tunnelma ja aiem-
mat kokemukset. Lisaksi vaikuttaa se, etta ei voi nadhda viestin kirjoittajan eleita
ja ilmeita, jolloin tulkinnasta jaa usein tiedostamattomastikin tetkemamme havain-
not pois. Viestinnan suuren merkityksen takia voidaan todeta, etta asiakaskoke-
mus on myos viestintakokemus (Kellokumpu 2019).

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 52-53) tuovatkin ilmi asiakkaiden toivovan palvelua
digitaalisissa kanavissa. Fileniuksen (2015, 212) mukaan sita voidaan tuottaa
esimerkiksi chatin avulla, jonka lisaksi palvelua voisi olla luonnollista tuottaa
niissa digitaalisissa kanavissa, joissa asiakkaat viettavat aikaa eli sosiaalisessa
mediassa. Monikanavaisuus tuo nakyvyytta, saavutettavuutta ja edistaa asiak-
kaan yhteydenpidon vaivattomuutta (Skift 2016, 11), joka onkin merkittava osa
asiakaskokemusta (Filenius 2015, 73). Monikanavaisuuden hyotyja ovat asiak-
kaan vapaus valita (Killstrom 2020, 157) juuri itselleen mieleinen ja luonteva ka-
nava. Filenius (2015, 45) muistuttaa kuitenkin, etta asiakaskokemuksen tulisi olla
tasalaatuinen kaikissa kosketuspisteissa koko kokemuksen ajan.

Viestinta koostuu seka sanattomista etta sanallisista elementeista. Jylkas (2015,
37) on viitannut teoksessaan Fromkiniin ja Redmaniin (1983), joiden mukaan sa-
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naton viestinta muodostaisi jopa 90 % viestinnasta. Sanaton viestinta tuo tayden-
nysta tai se voi korvatakin sanallista viestintad seka se mahdollistaa tunteiden
ilmentamisen. Sanaton viestinta koostuu esimerkiksi eleista ja aadnenpainoista
kasvokkaisessa viestinnassa seka kirjallisessa muodossa sanattoman viestinnan
elementteja voivat olla esimerkiksi kuvat, varit, asettelu tai hymiot. Sanattomaan
viestintaan kuuluu lisaksi myos ajankaytto, jolla voidaan viestia arvostusta digi-
taalisissa palvelukohtaamisissa. Toisen odotuttaminen ei viesti arvostusta. Sah-
kopostiviestinnassa isojen kirjainten ja hymibiden kayttda voisi olla aiheellista
valttaa, silla isoilla kirjaimilla kirjoittaminen voidaan mieltaa huutamiseksi eika hy-
miot ole valttamatta kaikille kovin tuttuja. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 28—
29.)

Digitaalisessa viestinnassa erilaisten symbolien kaytolla on merkitysta, silla digi-
taalisesti keskusteltaessa katoaa viestinnan tarkeita elementteja, kuten aanen-
painot, joka voi herkasti johtaa vaarinkasityksiin. Hymididen kayton ajatellaan kui-
tenkin olevan milleniaalien viestintaan kuuluvia elementteja, joita pidetaan hel-
posti lapsellisena seka epaammattimaisina. Hymididen kayttd mahdollistaa kui-
tenkin tunteiden kuvaamisen ja lisatiedon mahdollistamisen digitaalisessa vies-
tinnassa, silla ne ovat sanatonta viestintaa digitaalisessa ymparistdéssa. (Emer-
son 2011; Seaton 2011 teoksessa Loglia & Bowers 2016, 38; Loglia & Bowers
2016, 37—41, 49.)

Hymididen kaytossa tulisi kuitenkin pohtia niiden tarpeellisuutta ja merkitysta, esi-
merkiksi niiden maarien suhteen viestia kohden. Yhdella hymynaamalla tai peu-
kalolla on taysin eri merkitys, jos niita kayttaa joka lauseen perassa tai kymmenen
perakkain. Tarkoituksenmukainen ja hillitty hymioiden kaytto voisi olla asiallista,
eika veisi kuitenkaan viestin luettavuutta tai luotettavuuttakaan valttamatta pois.
Vaikka hymididen kayttd etenkin suuremmissa maarissa koetaan talla hetkella
viela jokseenkin asiattomaksi toiminnaksi virallisissa kanavissa, voi se olla tule-

vaisuudessa taysin luontevaa, ellei jopa viesteihin kuuluvaa.

Sanattoman viestinnan puuttuminen haastaa asiakaspalvelijaa uudella tavalla
niin, etta kuuntelemisen ja pysahtymisen merkitys korostuu. On myos tarkeaa
tehda tarkentavia lisdkysymyksia asian oikeinymmartamisen varmistamiseksi,



29

eika vain tehda johtopaatoksia tai olettamuksia, joka voi helposti johtaa vaarin-
ymmarryksiin. Esimerkiksi sahkopostiviesti, jossa on vain yksi lause, voidaan ka-
sittaa eri tavoin. Vastaanottaja voi kuvitella |ahettajan olevan esimerkiksi arsyyn-
tynyt tai vihainen, vaikka todellisuudessa vastaus on jaanyt lyhyeksi kiireen, eika
negatiivisen tunteen vuoksi. (Loglia & Bowers, 2016, 39—41, 49.)

Koska viestinnan merkitys on suuri, digitaalisessa asiakaskokemuksessa olisi
kannattavaa huomioida esimerkiksi verkkosivujen virheilmoituksissakin niiden
selkeys ja ymmarrettavyys, minka lisaksi mahdollista ikavaa tilannetta voisi ke-
ventaa jopa huumorin avulla (Filenius 2015, 116-117, 211-212). Verkkosivus-
toilla palvelevasta chatbotista (sosiaalinen robotti) on taas mahdollista tehda per-
soonallinen, enemman inhimillinen ja taten helposti lahestyttavampi, mika edistaa
asiakaskokemuksen mielekkyytta. Chatbotin nimeaminen, sille luodut persoonal-
liset luonteenpiirteet, puhetapa seka asiakkaan yksilona huomiointi olisivat oivia
keinoja asiakaskokemuksen mielekkyyden edistamiseen. Chatbotille voi opettaa
myO0s humoristisia vastauksia esimerkiksi useimmiten kysyttyihin kysymyksiin.
(Killstrom 2020, 165-167.)
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5 PALVELUMUOTOILU JA LAADULLINEN KYSELY

5.1 Palvelumuotoiluprosessin alku

Opinnaytetydssamme kaytimme soveltuvin osin palvelumuotoilun menetelmaa
tuottaaksemme tietoa digitaalista vieraanvaraisuutta koskien. Palvelumuotoilun
avulla kehitetdan toimintaa asiakaskeskeisesti ja tavoitteena on luoda sujuvia
seka hyvalla tavalla erottuvia palveluita. Kehittdminen perustuu asiakkaiden tar-
peet ja toiveet huomioivaan myotaelavaan asiakasymmarrykseen. Olennaista on
kerata paljon tietoa asiakasymmarryksen saavuttamiseksi ja heidan arvostuksen
kohteiden selvittamiseksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 71-76.) Palvelu-
muotoilulla voidaan kehittaa jo olemassa olevia palveluita ja prosessi alkaa asia-
kasymmarryksen syventamisella ja ymmartamalla kayttajakokemuksiin vaikutta-
via asioita (Miettinen 2011, 31). Opinnaytetyossa keskityimmekin juuri tahan pro-

sessin alkuun.

Perehdyimme tietoperustaan opinnaytetyota varten huolellisesti ajankohtaiseen
tietoon monipuolisesti syventymalla. Tietoperustaan syventymisen lisaksi opin-
naytetyon aineistonkeruuta varten valitsimme laadullisen kyselyn, jotta tietoa
saatiin kysyttya suoraan matkailijoilta itseltdan. Kyselysta kerromme tarkemmin

seuraavassa luvussa 5.2.

Digitaalinen vieraanvaraisuus eli eHospitality on uusi kasite ja olemme mukana
maarittelemassa sille raameja. Tuotamme hankkeelle opinnaytetyona tietoa koh-
taamispisteistd ennen matkaa. Kaytimme opinnaytetyon rajauksen mukaan pal-
velumuotoilun keinoa ennen matkaa tapahtuvaan vaiheeseen ja tuotamme tietoa
hankkeelle, Sallan matkailulle seka matkailualan toimijoille ja alan opiskelijoille,
jotka voivat jatkaa palvelun kehittamista tuotetun tiedon avulla oman toiminnan

nakoiseksi.

5.2 Kysely: Digitaalinen vieraanvaraisuus kohdetiedonhaussa

Toteutimme opinnaytetydmme aineistonkeruun laadullisen kyselyn avulla, joka
sisalsi myos maarallisia piirteita. Kohdensimme kyselyn Sallan kesaajan matkai-
lijoille. Kesaaika valikoitui tiedonhakuprosessin tarkastelun kohteeksi matkailun
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ymparivuotisuuden kehittamiseksi, minka lisaksi tiedonhaku kesan matkoja aja-
tellen oli opinnaytetyon tekohetkella ajankohtainen. Nain vastaajien kokemukset
ja tunteet ovat mahdollisimman tuoreita, eikd vastauksia mietita niin rationaali-

sesti.

Kysely on tiedon hankintaan sopiva menetelma, jos aiheeseen liittyen on tietoa
jo etukateen tai jos halutaan varmentaa jonkin olettamuksen paikkansa pitavyys.
Lisaksi kyselysta voidaan saada tietoa, jota ei osattu ennalta ajatella seka kysely
on suurelle joukolle tehokas menetelma toteuttaa. (Ojasalo ym. 2014, 40—41,
121-122.) Opinnaytetyossa toteutetun kyselyn (Liite 1) avulla selvitimme muun
muassa Sallan matkailijoiden ajatuksia ja kokemuksia Sallan matkailun digitaali-
sista kanavista, vieraanvaraisuudesta seka mita he kokevat hyvan ja huonon

asiakaspalvelun olevan.

Digitaalista palveluymparistoa koskeva kysely on luontevaa toteuttaa digitaali-
sena. Kysely on mahdollista toteuttaa esimerkiksi verkkosivuilla, sosiaalisen me-
dian kanavissa tai sahkopostin kautta. Sosiaalisessa mediassa toteutettavien ky-
selyiden haasteena on kuitenkin se, etta ei voida varmistaa keita kyselyyn vas-
taajat ovat, silla kaikki kyseisessa kanavassa vierailevat voivat vastata kyselyyn.
(Ojasalo ym. 2014, 128-129.)

Paatimme toteuttaa kyselymme Sallan matkailun sosiaalisen median (Facebook
ja Instagram) kanavien kautta jakamalla Google Formsilla toteutetun kyselymme
linkkia. Lisaksi rajasimme vastaajien joukkoa saatekirjeessa niin, ettd osoitimme
kyselyn heille, jotka ovat suunnittelemassa matkaa Sallaan kesaaikana. Nain toi-
mimalla saimme kyselyn mahdollisimman laajan joukon digitaalisia kanavia kayt-
tavien saavutettavaksi, silla ihmiset viettavat paljon aikaa sosiaalisessa medi-
assa. Kyselymme sisalsi taustoittavia seka demograafisia kysymyksia matkaili-
joiden asiakasprofiilin hahmottamiseksi. Kyselyn jakelukanavien valinta pohjautui
my0s tarkastelemiemme Sallan matkailijoiden asiakasprofiilien viestintakanaviin.
Kyselyn toteutus suomen kielella perustui tutkimiimme rekisteroityihin yopymisiin
asuinmaittain, minka perusteella kesaajan matkailijat ovat olleet paaosin suoma-

laisia.

Kyselya suunniteltaessa on tarkeaa, etta tavoitteet tarvittaville tuloksille ovat sel-

keat. Kysymysten tulisi olla olennaisia tulosten kannalta sekd mahdollisimman
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tarkkoja. (Ojasalo ym. 2014, 130-133.) Tassa opinnaytetydssa halusimme kerata
matkailijoilta tietoa digitaalisten palveluiden kaytosta ja kokemuksista, vastasiko
palvelu odotuksia, mitka elementit tuovat arvoa, miten he kokevat vieraanvarai-
suuden seka kuinka se nakyy digitaalisissa palveluissa. Naihin teemoihin liittyen
pohdimme kysymykset tarkkaan, jotta vastaaja ymmartaisi selkeasti mita kysyttiin
(Ojasalo ym. 2014, 40—41). Kysymyksia laadittaessa tutkimme tietoperustaa di-
gitaalisen asiakaskokemuksen ymmarryksen syventamiseksi myos havainnoi-
malla digitaalisia toimintaymparistoja ja keskustelemalla omakohtaisista koke-

muksista.

Ennen kyselyn julkistamista, on tarkeaa testauttaa kysely ulkopuolisella taholla
seka kokeilla toimivuutta myos itse (Ojasalo ym. 2014, 130-133). Ennen kuin
pyysimme kyselysta ja kyselyn saatekirjeista palautetta toimeksiantajalta, testa-
simme sen itse, minka lisaksi kysely testattiin pienella tekijoiden Iahipiirista koos-
tuvalla testiryhmalla. Toimeksiantajan palautteen myota teimme tarvittavat muu-
tokset seka kyselyyn etta saatekirjeisiin, ennen kuin kysely julkaistiin Sallan mat-
kailun Facebook ja Instagram "tarinoissa” seka Facebook julkaisuna. Tiedotimme
vastaajille vastauksien olevan anonyymeja ja ettei yksittaista vastaajaa voi vas-

tauksista tunnistaa.

Vastausprosentin maksimoimiseksi on tarkeaa panostaa saatekirjeeseen, kyse-
lyn yksinkertaisuuteen seka ensimmaisten kysymysten vaivattomuuteen, jotta ky-
selyyn vastaaminen ei keskeydy heti alkutekijoissa. (Ojasalo ym. 2014, 130—
133.) Sijoitimme kyselyn alkuun kevyita taustoittavia kysymyksia Sallan matkai-
lun digitaalisten kanavien kaytosta tiedonhakuprosessissa. Lisaksi ensimmai-
sella sivulla olevat avoimet kysymykset olivat tarkentamassa, minkalaisissa koh-
detiedon tarjoamiseen liittyvissa asioissa oli digitaalisissa kanavissa onnistuttu
seka olisiko jossakin parantamisen varaa. Taustoittavilla kysymyksilla kerasimme
my0s tietoa ja palautetta yhteistyokohteen, Sallan matkailun, kayttoon. Kysymyk-
set eivat olleet pakollisia, silla jos vastaaja ei ollut suunnitellut matkaa eika etsinyt
siihen liittyvaa tietoa, kysymykset eivat olisi olleet tarkoituksenmukaisia ja niilla
olisi voinut olla negatiivinen vaikutus vastausten luotettavuuteen. Ohjasimme
vastaajat, jotka eivat olleet suunnitelleet matkaa suoraan seuraavaan kyselyosi-

oon.
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Opinnaytetyon tarkastelun kohteena on vieraanvaraisuuden ilmentyminen digi-
taalisissa kanavissa, joten lahdimme toisessa kysymysosiossa hakemaan vas-
tauksia siihen liittyen. Kysyimme vastaajilta mielipidetta vieraanvaraisuuden ka-
sitteeseen, silla halusimme heratella vastaajaa pohtimaan mita kasite hanelle
henkilokohtaisesti tarkoittaa. Taten hanen olisi myds helpompi antaa seuraa-
vassa kohdassa vastaus siihen, miten vieraanvaraisuus hanesta nakyy Sallan
matkailun digitaalisissa kanavissa. Kysymykset olivat avoimia, silla vastaajia ei
haluttu johdatella antamalla valmiita vaihtoehtoja ja nain myos yllattaville vas-
tauksille olisi tilaa.

Seuraavaksi kysyimme monivalintakysymyksella asioita, jotka vastaaja kokee
tarkeaksi digitaalisia kanavia kayttaessaan. Pyysimme valitsemaan kolme tar-
keinta asiaa, silla muutoin vaarana olisi ollut, etta jokainen vastaaja valitsee niin
monta ominaisuutta, ettd vastauksista ei saataisi selkeaa lisatietoa. Lisaksi ky-
syimme kayttaisikd vastaaja mielellaan chatbottia lisatietoa kysyakseen koh-
teesta. Tahan kaytimme Likert-asteikkoa, emmeka antaneet vastausvaihtoeh-
doksi neutraalia tai en osaa sanoa, jotta vastaaja ilmaisisi mielipiteensa. Samalla
tyylilla kysyimme vastaajan mielipidettd myos hymiodiden tuomasta lisdarvosta di-

gitaalisessa viestinnassa.

Kysyimme avoimena kysymyksena minkalaista kohdetietoa matkailijat hakevat
ennen matkaa, minka lisaksi kysyimme monivalintakysymyksena, missa muo-
dossa vastaaja toivoisi kohdetietoa Sallasta. Tahan annoimme vastausvaihtoeh-
toja, jonka lisdksi vastaaja sai itse kertoa mahdollisen muun vaihtoehdon. Ky-
syimme my0s avoimina kysymyksina, mika on vastaajan mielesta hyvaa ja mika
huonoa asiakaspalvelua digitaalisissa kanavissa ja kuinka han toisi niissa esiin
myotatuntoa. Tarkoituksenamme oli kysya myotaelamisesta, eli empatiasta,
mutta valitettavasti kyselyymme paatyi vaara kasite, sympatia, eli myotatunto.
Koska kaikki eivat valttamatta erota empatian ja sympatian eroa, tarkastelemme

saamamme vastaukset, mutta emme huomioi niita tydmme tuloksissa.

Kysymysten asettelussa jatimme demograafiset kysymykset kyselyn loppuun,
silla ne koetaan yleensa pitkaveteisiksi ja niiden ollessa kyselyn alussa vastaa-
misinto saattaisi laskea (Kahkonen 2021; Kaikkonen 2018; Tietoarkisto n.d.). De-

mograafisissa kysymyksissa kysyimme analysoinnin vuoksi asuinpaikkaa, ikaa,
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sukupuolta ja omaa arvioita digitaalisten taitojen tasosta seka mieluisinta digitaa-
lista kanavaa. Kyselyn paatteeksi annoimme vastaajalle mahdollisuuden kirjoit-

taa mielipiteensa digitaalisia kanavia koskien ” Vapaa sana” -kenttaan.

5.2.1 Vastauksien taustoitus

Opinnaytetyon tulokset perustuvat tietoperustan lisaksi laadulliseen kyselyyn,
joka toteutettiin huhtikuussa 2022 Sallan matkailun sosiaalisen median kanavissa
(Instagram ja Facebook). Kyselyn linkki jaettiin seka Sallan matkailun Instagram
etta Facebook tarinoissa kahdesti seka lisaksi kerran Facebook julkaisuna.
Saimme kyselyyn yhteensa 88 vastausta. Vastaukset perustuvat vastaajien omiin
ajatuksiin ja kokemuksiin kohdetiedonhakuun, vieraanvaraisuuteen ja kayttoko-
kemuksiin liittyen digitaalisissa kanavissa ennen matkaa seka kokemuksiin hy-
vasta ja huonosta asiakaspalvelusta. Kavimme kyselyyn saamamme vastaukset
lapi yksitellen ja luokittelimme ne esille nousseiden teemojen mukaisesti. Yksit-
taisia muista eriavia vastauksia emme huomioineet opinnaytetydssamme. Ana-
lysoimme vastaukset laadullisesti ja kaytimme maarallisia piirteita analysoinnin

tukena, kun tarkastelimme vastauksissa toistuvien ominaisuuksien yleisyytta.

Kyselyn kaikista vastaajista 81 % oli suunnitellut matkaa Sallaan tulevana keséana
2022 ja lahes kaikki olivat hakeneet kohdetietoa Sallasta. Halusimme selvittaa
nailla kysymyksilla tulevan kesan matkaa suunnittelevat seka kohdetietoa hake-
neet, jotta pystyimme arvioimaan, vastausten luotettavuutta seka ajankohtai-
suutta digitaalisia palvelukohtaamisia koskien.

Kaikista vastaajista suurin osa (84 %) oli naisia, mutta ikaryhmat seka asuinpai-
kat vaihtelivat monipuolisesti. Vastaajia 10ytyi jokaisesta ikaryhmasta, pienin
osuus (6 %) oli yli 66-vuotiaita ja suurin osuus (32 %) vastaajista oli 46—-55-vuo-
tiaita. Digitaaliset taitonsa (n=88) oman arvionsa mukaan kuvasivat erinomaisiksi
40 %, hyviksi 40 % ja kohtalaisiksi 20 % vastaajista. Halusimme selvittaa vastaa-
jien ian, sukupuolen ja oman arvion digitaalisista taidoista, jotta voimme hahmot-

taa otoksen moninaisuutta ja niiden mahdollista vaikutusta vastauksiin.
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5.2.2 Kohdetiedon tarjoaminen ja digitaaliset kanavat

Halusimme selvittaa vastaajien kokemuksia digitaalisiin kanaviin, niiden ominai-
suuksiin seka kohdetiedon tarjoamiseen liittyen. Kysyimme kyselyssamme, mita
digitaalista kanavaa matkailijat yleisesti kayttavat mieluiten, jotta saisimme sel-
ville, onko jokin digitaalinen kanava sellainen, jossa ei ole viela kohdetietoa saa-
tavilla. Vastaajista (n=77) mieluiten kolme neljasosaa ilmoitti kayttavansa In-
stagramia, joko ainoana kanavana tai jonkun muun kanavan lisaksi. Facebookin
valitsi mieluisammaksi kanavaksi yksi neljasosa vastaajista ja lahes saman ver-
ran vastaajista ilmoitti mieluisaksi kanavaksi verkkosivut. Vastaajista viisi kertoi
my0Os sahkopostin kuuluvan mieluiten kayttamiinsa kanaviin. Hiukan alle puolet
vastaajista ilmoitti vain yhden kanavan ja hiukan yli puolet ilmoittivat kayttavansa

useampaa digitaalista kanavaa mieluisimpana kanavana.

Vastaukset kohdetiedonhakuun kaytetyista kanavista (n=88) (Kuvio 6) tukevat
mieluisimmiksi koettujen kanavien vastauksia silla erotuksella, etta vastaajista
suurin osa (75 %) oli ensisijaisesti kayttanyt kohdetiedonhakuun Sallan matkailun
verkkosivuja. Sallan matkailun verkkosivujen lisaksi tietoa haettiin YouTubesta,
Googlen hakukoneella seka matkailuun ja retkeilyyn liittyvista sivustoista seka
blogeista. Toiseksi eniten oli kaytetty Instagramia (69 %) ja Facebookia (56 %)
kohdetiedonhaussa. Vaikka verkkosivut ovat paasaantdinen kaytetty kanava
kohdetiedonhaussa Instagramin ja Facebookin lisaksi, on vastausten perusteella
edelleen myds tarvetta perinteisimmille kanaville kuten sahkoposti, puhelin seka
painetut julkaisut. Kohdetiedonhakua koskevan kysymyksen vastaajista yksikaan
ei ollut kayttanyt WhatsAppia tai Twitteria seka 8 % vastaajista ei ollut hakenut
kohdetietoa ollenkaan. Verkkosivujen lisaksi Instagramin ja Facebookin suureen
kayttoon voi vaikuttaa se, etta kysely julkaistiin Facebookissa ja Instagramissa.
Julkaisukanavista johtuen kysely tavoitti todennakdisemmin ne henkildt, jotka

yleisestikin kayttavat paljon naita kyseisia kanavia.
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Sallan digitaaliset kanavat kohdetiedonhaussa
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Kuvio 6. Matkailijoiden kayttdmat digitaaliset kanavat kohdetiedonhaussa (n=88)

Chatbottien yleistyessa halusimme selvittda, kuinka mielellddn matkailijat niita
kayttaisivat saadakseen lisatietoa kohteesta. Vastaajista (n=82) yli puolet (59 %)
oli taysin eri mielta tai jokseenkin eri mielté chatbotin kdyton mielekkyydesta (Ku-
vio 7). Suurin osa vastaajista oli jokseenkin eri mielta tai jokseenkin samaa mielta.
Taysin samaa mieltad chatbotin kaytosta mielellaan kohdetietoa hakiessa oli alle
25-vuotiaista yksi vastaaja ja yli 66-vuotiaista yksi vastaaja.

Kohtalaisiksi omat digitaaliset taidot arvioineista vastaajista vain nelja vastaajaa
on jokseenkin samaa mielta eika yksikaan ollut taysin samaa mielta chatbotin
kayttamisen mielekkyydesta. Hyvat ja erinomaiset digitaaliset taidot itselleen ar-
vioineiden mielipiteet jakautuivat lahes tasan kuitenkin niin, etta eri mielta chat-

botin kaytosta olevia oli hieman enemman.

Chatbotin kayttd jakaa siis mielipiteet vastaajien kesken lahes puoliksi. Tahan voi
vaikuttaa se, etta sosiaaliset robotit eivat toimi kuten ihminen ja niille taytyy esit-
taa kysymykset hyvin yksinkertaisesti. Chatbottien kaytosta kertyneet kokemuk-

set nousivat esiin vastauksissa kyselyssamme myos huonoon asiakaspalveluun
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liittyen. Niiden kehittaminen vaatii aikaa palvelun tarjoajalta, kuin myoskin karsi-
vallisyytta palvelun kayttajalta chatbotin kayttoonotto- ja kehitysvaiheessa. Kehit-
tyneet chatbotit tarjoavat kayttajalleen nopeutta ja vaivattomuutta, mutta huonot
kokemukset eivat valttamatta houkuttele palvelun kayttoon heti uudelleen.

Kayttdisin mielellani chatbottia kysyékseni lisétietoa
kohteesta

Jokseenkin eri
mielta
28 %

Kuvio 7. Chatbotin (sosiaalisen robotin) kayttdminen kohdetietoa hakiessa
(n=82)

Digitaalisten kanavien kaytossa tarkeitd ominaisuuksia pyysimme valitsemaan
kolme. Vastaajista (n=88) yli kolme neljasosaa koki tarkeaksi helppokayttoisyy-
den, kolme neljasosaa koki tarkeana Ioydettavyyden ja alle kolme neljasosaa vi-
suaalisuuden, kuten kuvat ja videot. Naiden ominaisuuksien lisaksi vahan alle
puolet valitsivat tarkeaksi sujuvuuden, ja sen etta kaikki l16ytyvat yhdesta pai-
kasta. Noin yksi kolmasosa vastaajista pitaa tarkeana ominaisuutena nopeaa
vastausta, ystavallisyytta, asiantuntemusta ja persoonallisuutta. Luottamus ja tur-
vallisuus on tarkeaa noin yhdelle neljasosalle. Vastaukset tukevat matkailupalve-
luiden digitaalisessa kehittamisessa tarkeita huomioitavia elementteja kuten na-
kyvyys, saavutettavuus ja esteettdomyys (Kortelainen ym. 2021, 36-37).

Halusimme selvittaa, minkalaista tietoa matkailijat etsivat ennen matkaa, ymmar-
tddksemme, minkalaiselle tiedolle on tarvetta. Vastausten perusteella (n=72) eni-
ten tietoa ennen matkaa etsitdan (Kuvio 8) aktiviteeteista, vierailukohteista, nah-
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tavyyksista seka reiteista. Lisaksi jonkin verran majoituksesta, palveluista ja ta-
pahtumista seka matkailijoita kiinnostavat hieman my0s saa- seka hintatiedot ja

palveluiden aukioloajat.

Minkilaista tietoa etsit ennen matkaa?

Ajankoht. asiat
4%

Muu
6 %

Kuvio 8. Matkailijoiden hakema tieto ennen matkaa (n=72)

Halusimme lisaksi selvittdad minkalaisessa muodossa matkailijat toivovat koh-
teesta etsimaansa tietoa, jotta saisimme selville matkailijoiden odotuksia kohde-
tietoon liittyen. Kysyttdessa missd muodossa kohdetietoa toivotaan (n=88) Sal-

lasta, vastaa 82 % toivovansa tietoa kuvien muodossa.

Kiitos ihanista kuvista ja videoista! Tuo Sallan lGhemméksi, kun itse
ei padédse paikalle. Luo mielikuvia ja matkustusintoa :)

Lahes puolet vastaajista toivoo kohdetietoa videoiden, tekstien ja tarinankerron-
nan muodossa. Livekameroiden muodossa kohdetietoa toivovat kolmasosa vas-
taajista ja virtuaalikierrosten muodossa lahes neljasosa vastaajista. Pieni osa
vastaajista vastasi 360-kuvat, puhelinkeskustelun matkailuneuvojan kanssa seka

sahkopostin.

Halusimme kysya Sallan matkailun onnistumista kohdetiedon tarjoamisessa
(n=64), jotta saisimme selville matkailijoiden odotuksia ja arvostuksenkohteita
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kohdetiedon tarjoamiseen liittyen ja vastaako Sallan matkailu matkailijoiden tar-
peisiin. Kyselyn vastauksien perusteella digitaaliset palvelukohtaamiset kohde-
tietoa hakiessa oli koettu myodnteisina. Kohdetietoa onnistuttiin tarjoamaan (Kuvio
9) erityisesti aktiviteettien ja nahtavyyksien osalta, minka lisaksi ajankohtaisen

tiedon tarjoamiseen oltiin tyytyvaisia kuten kuviin ja reittitietoonkin.

Tietotulva on nyky&én runsasta. Arvostan matkailijana péivitettya

tietoa.

Verkkosivuja pidettiin houkuttelevina, selkeina, monipuolisina ja visuaalisina. Pal-
velut, tapahtumat ja majoitus saivat myos pienta kannatusta onnistumisia kos-

kien.

Minkalaisissa asioissa on onnistuttu kohdetiedon tarjoamiseen
liittyen kdyttimissiasi digitaalisissa kanavissa?

Majoitus
4 % Muu
Tapahtumat i)
6 %

Tieto ja

4.

Kuvio 9. Sallan onnistumiset kohdetiedon tarjoamisessa digitaalisesti (n=64)

Kohdetiedon tarjoamisen onnistumisesta kertoo myods vastaukset Sallan verkko-
sivujen suositteluhalukkuudesta (Net Promoter Score) kohdetiedonhaussa, tulok-
sen ollessa 56 % eli erinomainen. Tulos koostuu 81 vastaajasta, joista 51 olivat
suosittelijoita, 24 passiivisia sekad kuusi arvostelijoita. Suositteluhalukkuus Sallan
matkailun verkkosivujen kayttamista kohdetiedonhakuun oli erinomainen, mika
on tarkeaa, silla muiden matkailijoiden suosittelulla on yha suurempi vaikutus
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paatoksiin ja valintoihin kohdevalintoja tehtaessa. Suositteluhalukkuuden mittaa-
misen myota Sallan matkailulla on mahdollisuus seurata jatkossa suositteluha-
lukkuutta kohdetiedonhakua koskien verkkosivuillaan ja mihin suuntaan se mah-
dollisesti kehittyy tulevaisuudessa.

Vastaukset kohdetiedon tarjoamisessa parannusehdotuksia koskien viestivat
Sallan matkailijoiden tyytyvaisyydesta kohdetiedon tarjoamiseen. Kysymykseen
vastasi 50 henkild3, joista suurin osa (noin viidesosa) vastasi, ettei kohdetiedon
tarjoamisessa I0ydy parannettavaa. Toiseksi eniten vastauksia nousi kartta- seka
reittitietoja seka tiedotusta koskien. Muutamia huomioita saivat myos aktiviteetit,
majoitus- ja ravintolapalvelut, tapahtumat seka selkeys.

Vastaajat toivoivat yleisesti ottaen selkeytta, ajankohtaisuutta seka yksinkertaista
ja kattavasti I0ydettavissa olevaa tietoa. Pohdimme vastauksien perusteella, etta
Sallan matkailun verkkosivustolta 10ytyvat PDF-kartat eivat valttamatta palvele
kaikkia matkailijoita, vaan reittitietoutta seka karttoja voisi tuoda esiin myods muilla
tavoin. Esimerkiksi Luontoon.fi tarjoaa kattavasti tietoa Sallan reiteista, joten lin-
kitykselld sivustolle on mahdollista tuoda lisdarvoa reiteista kiinnostuneille. Li-
saksi tiedotuksessa ja tiedon tarjoamisessa olisi tarkeda huomioida monikanavai-
suus, jotta sama tieto olisi tarjolla kullekin matkailijalle mieleisessa seka luonte-

vassa digitaalisessa kanavassa.

Minua kiinnostaa selkeét ja mielenkiintoiset kohde-esittelyt ja reitti-
vinkit. Néhtévyydet ja vinkit paikalliseen tekemiseen oli kohde miké
tahansa.

Teemat, joista kohdetietoa etsitaan, nousivat hyvin ilmi kohdetiedon tarjoamisen
onnistumisissa seka parannusehdotuksissa. Matkailijoita kiinnostaa eniten akti-
viteetit, tekeminen ja nakeminen Sallassa, jonka lisaksi nousivat majoitus seka
palvelut alueella. Nama ovat siis teemoja, joihin kohdetiedon tarjoamisessa olisi
hyva kiinnittaa huomiota, niin monikanaivaisuuden, monimuotoisuuden kuin mo-

nipuolisuudenkin suhteen.
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5.2.3 Vieraanvaraisuus ja digitaalinen asiakaspalvelukokemus

Vieraanvaraisuuden kasitteen merkitys vastaajille yllatti kahdella vahvalla ja sel-
kealla teemalla. Halusimme heratella kysymyksella vastaajia pohtimaan vieraan-
varaisuuden merkitysta ilman, ettd vastausvaihtoehtoja annettiin valmiina. Nain
saimme vastauksista todennakodisemmin juuri heidan omia ajatuksiaan, mita he
vieraanvaraisuutena pitavat. Vastaajilta kysyttaessa mita vieraanvaraisuus (Ku-
vio 10) heille tarkoittaa (n=88), vastattiin lahes taysin vieraanvaraisuuden tarkoit-
tavan heille tervetullutta ja huomioonotetun tunnetta seka ystavallisyytta, [lampoa,
avoimuutta, apua, helposti [ahestyttavyytta ja kohteliaisuutta. Muutamissa vas-
tauksissa nousi esiin myos muun muassa tiedon tarjoaminen, hymy, iloisuus ja
pienet eleet seka palvelutarjonta. Pohdinta pohjusti vastaajia myos seuraavaan
kysymykseen, jossa kKysyimme vieraanvaraisuuden nakymisesta Sallan matkai-
lun digitaalisissa kanavissa. Vastaajat (n=56) vastasivat vieraanvaraisuuden na-
kyvan tiedottamisena (tapahtumat, palvelut, esittelyt), sosiaalisen median tunnel-

massa, lamminhenkisyytena seka kuvina.

Vieraanvaraisuuden kasite ei ole uusi, mutta vastausten avulla paasimme pohti-
maan digitaalisen vieraanvaraisuuden ilmentamista. Kysymykseen vieraanvarai-
suuden nakymisesta Sallan matkailun digitaalisissa kanavissa vastaajien maara
putosi noin kolmasosalla. Tosin, jatkokysymys ei ollut enaa pakollinen, mika saat-
toi vaikuttaa vastausten maaraan. Lisaksi on mahdollista, etta vastausinnokkuu-

teen vaikutti kasitteen vieraus, vieraanvaraisuuden ilmenemisesta digitaalisesti.
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Kuvio 10. Vieraanvaraisuus Sallan matkailijoiden nakokulmasta (n=88)

Hyvaa asiakaspalvelua digitaalisissa kanavissa koskevaan kysymykseen (n=88),
lahes kolme neljasosaa kaikista vastaajista nosti esiin nopeat vastaukset, helpon
tiedon |0ydettavyyden, tavoitettavuuden ja tiedon ajantasaisuuden hyvéan asia-
kaspalvelun ominaisuuksiksi. Lisaksi lahes kolmasosa mainitsi nopeuden lisaksi
hyvan asiakaspalvelun ominaisuutena ystavallisyyden. Muita ominaisuuksia,
joita vastaajat pitivat hyvana, oli lisaksi avoimuus, rehellisyys, asiallisuus, sel-
keys, aitous, valittaminen, persoonallisuus, Iasnaolo, asiantuntijuus, iloisuus ja
vuorovaikutus. Erinomaiset digitaaliset taidot omaavilla vastaamisen nopeus

nousi selkedmmin esiin.

Kysymykseen huonoa asiakaspalvelua digitaalisissa kanavissa (n=88) koskien,
noin kolmasosa kaikista vastaajasta nosti esiin huonon asiakaspalvelun ominai-
suuksiksi hitaan vastaamisen, vastaamattomuuden, siirron eteenpain, kehotuk-
sen etsimaan netista tai netista jo 10ytyvien asioiden toistaminen. Maarallisesti
eniten tuli palautetta myads siita, etta verkkosivuilta ei [0ydy tietoa tai sita on vaikea
loytaa, myds vanhentunut tieto sivustoilla koetaan huonoksi asiakaspalveluksi.
Lahes kaikki erinomaiset digitaaliset taidot itselleen arvioineet vastaajat kokevat
huonoksi asiakaspalvelun silloin, kun ei vastata nopeasti. Hyvat taidot itselleen
arvioineet kokevat asiakaspalvelun huonoksi silloin, jos tietoa ei 16ydy helposti ja
asiakaspalvelijaan ei saada yhteytta tai vastaukset ovat toykeita. Toykeyden li-
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saksi vastaajat kuvasivat huonoa asiakaspalvelua epaystavallisyydella, valinpita-
mattomyydella, ylimielisyydella, hataisyydella, sarkasmilla, olettamisella, etai-
sella tunnelmalla ja tyrkyttamisella. Neljasosa vastaajista mainitsi chatbotit seka
totuudenmukaista tiedotusta peraankuulutti I1ahes viidennes vastaajista.

Vastauksien perusteella nousivat ensisijaisesti kayttokokemuksiin perustuvat sei-
kat, jonka jalkeen toissijaisesti, mutta kuitenkin tarkeana tunnekokemukset. Vas-
tauksiin saattaa vaikuttaa se, etta kysely koski digitaalisia kanavia, mika saattaa
nostaa vastaajan mieleen ensisijaisesti kayttokokemuksen. Voimme siis paatella,
etta kayttokokemuksen merkitys vieraanvaraisessa digitaalisessa palvelukohtaa-

misessa on suuri.

Selvitimme kyselyssamme myos hymididen tuomaa lisdarvoa viestinnassa. Vas-
taajista (n=88) yli puolet kokevat hymididen kaytdn tuovan lisaarvoa viestintaan
(Kuvio 11) ja alle puolet taas eivat. Yli puolet erinomaiset digitaaliset taidot itsel-
leen arvioineista vastaajista valitsivat hymioiden kayton tuovan lisaarvoa viestin-
taan ja hyvat digitaaliset taidot itselleen arvioineista vastaajista alle puolet oli tata
mielta. Kohtalaiset digitaaliset taidot itselleen arvioineista vastasivat hymididen
tuovan lisdarvoa lahes puoliksi samaa mieltd ja eri mieltd. Vastaajista samaa
mielta hymididen lisdarvon tuomisesta olivat yli 46-vuotiaat ja jopa yli 66-vuotiaat,
mutta kaikki alle 25-vuotiaat eivat valttamatta olleet samaa mieltd hymididen tuo-

masta lisidarvosta.

Loglian ja Bowersin (2016, 38) mukaan yleisesti ottaen hymioiden kayttoa pide-
taan milleniaalien tapana, mutta vastauksien mukaan monet iakkdammatkin ovat
sita mielta, ettda hymididen kaytto toisi lisaarvoa viestintaan. Ja hiukan yllattavaa
voi olla my0s se, ettd monet alle 25-vuotiaat vastaajat eivat nain koe. Tahan voi
vaikuttaa esimerkiksi se, ettd nuoremmille henkildille hymiot eivat tuo lisdarvoa
viestintaan ylipaataan, silla he voivat olla niin tottuneita niiden kayttoon, ettei se
ole lisdarvoa tuottava asia. Tata vanhemmille henkilGille se taas voi tuoda lisaar-
voa siksi, etta se tuo tunnetta mukaan digitaaliseen viestintdakokemukseen. Kui-
tenkin on myds huomioitavaa, etta iasta riippumatta monet kokevat hymididen
kayton olevan epaammattimaista ja niiden kayttoa ei kaikessa viestinnassa toi-
vota kaytettavan. Asiakaspalvelutilanteessa liiallinen hymididen kayttd voi vieda

asiakaspalvelijan uskottavuutta. Toisaalta asiakasymmarryksen myaota tunnistaa
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tilanteet, joissa hymioita on sopivaa kenenkin kanssa kayttaa. Hymididen kayttoa
olisikin hyva pohtia tilanne- seka matkailijakohtaisesti, kayttaako niita vai ei.

Hymiodiden kaytto toisi lisdarvoa viestintaan :)

Jokseenkin eri
mielta
32 %

Kuvio 11. Hymioiden kaytto viestinnassa (n=88)

Kysyttaessa kuinka vastaaja toisi esiin myotatuntoa digitaalisissa kanavissa, vas-
taajista (n=56) noin viidesosa ei osannut sanoa. Kolmasosa vastaajista kertoi ys-
tavallisyyden, lampimien ja positiivisten sanojen seka kuuntelun olevan merkityk-

sellisia. Lisaksi vastauksissa nousivat esiin hymioiden kayttd seka kuvat.

Kuten Aaltola ja Keto (2017, 25) toteavat, empatia eli myotaelaminen ja sympatia
eli myotatunto eivat ole kasitteina yksiselitteisia. Vastauksien perusteella myota-
tunnon ja myotaelamisen ero ei ole myoskaan selkea vastaajille, silla noin kol-
mannes kuvasi myotaelamiseen liittyvia elementteja myotatunnon sijaan. Tahan
voi vaikuttaa myos se, etta toimeksiantajahankkeen nimessa, joka tuli esiin kyse-
lyn introssa seka sen saatteissa, oli mainittu empatian kasite. Kasitteet menevat

helposti arkikaytossa sekaisin, kuten tietoperustassa on esitettykin.

Lopuksi vastaajat paasivat antamaan palautetta digitaalisiin kanaviin ja kokemuk-
siin liittyen. Vapaamuotoiseen kysymykseen saimme 30 vastausta. Teemoja,
joita vastauksissa nousi esiin, olivat toiveet saada kohde- ja reittitietoja seka ta-
pahtumatietoja digitaalisesti riittavan ajoissa, silla matkan suunnittelu alkaa jo hy-
vissa ajoin ennen varsinaista matkaa. Toisena esille nousi toiveena kuvien, vide-

oiden ja muiden matkailijoiden kokemuksien kertominen kuvien ja tekstien avulla.
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Vastauksissa toistui toive aidosta, omaperaisesta ja paivitetysta tiedosta. Lisaksi
vastaajat antoivat palautetta siita, ettda on hienoa, kun kehitystyota tehdaan ja

kestava kehitys on huomioitu Sallan matkailussa.
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6 DIGITAALINEN VIERAANVARAISUUS ENNEN MATKAA

6.1 Kulje matkailijan reitti luoksesi

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdaa matkailijoiden nakokulmasta digitaalisen
vieraanvaraisuuden sisaltgja ja elementteja seka selvittaa matkailijoiden odotuk-
sia ja arvostuksenkohteita digitaalisia palvelukohtaamisia koskien ennen kesa-
ajan matkaa. Tavoitteenamme oli vastata kysymykseen, kuinka digitaalisesta
asiakaskokemuksesta olisi mahdollista tehda inhimillinen kokemus niin, etta mat-
kailija tuntee myotaelamista — eli kuinka empatiaa valitetaan digitaalisissa kana-

vissa.

Opinnaytetyon tulokset perustuvat opinnaytetydssd muodostuneeseen tietope-
rustaan seka aineistonkeruussa kaytettyyn laadulliseen kyselyyn. Opinnaytetyon
tuloksena voimme todeta, ettd digitaalista vieraanvaraisuutta on mahdollista il-
mentaa digitaalisissa palvelukohtaamisissa kohdetiedonhakuprosessin aikana
monin eri tavoin (Kuvio 12) ennen matkaa, kuten panostamalla visuaalisuuteen,
kayttokokemukseen, tarjottuun tietoon seka viestintaan. Lisaksi voimme todeta,
ettd matkailijalle on mahdollista tuottaa arvoa digitaalisissa palvelukohtaami-
sissa. Mielestamme digitaaliset palvelukohtaamiset voivat siis olla vieraanvarai-

sia ja niissa voidaan ilmentaa myotaelamista.
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Kuvio 12. Digitaalinen vieraanvaraisuus ennen matkaa, kulje matkailijan reitti

luoksesi

Opinnaytetyon tuloksena tuotimme tietoa digitaalisesta vieraanvaraisuudesta en-
nen matkaa eHospitality — empatiaa ja arvonluontia matkailun digitaalisissa pal-
velukohtaamisissa -hankkeen kayttoon, Sallan matkailulle, muille matkailualan
toimijoille seka matkailualan opiskelijoille. Nain tietoa voidaan vieda kaytantoon
tydelamaan ja digitaalista asiakaskokemusta on mahdollista kehittaa. Opinnayte-
tyd mahdollistaa matkailualan toimijoiden kilpailukyvyn edistamisen, digitaalisuu-

den merkityksen korostuessa liiketoiminnassa.

Opinnaytetydmme tuloksena on keskeisinta asiakasymmarrys eli asiakkaan na-
kokulman huomioiminen ennen matkaa digitaalisen vieraanvaraisuuden ilmenta-
miseksi. Tuloksena opinnaytetydssamme nousi esiin aito kiinnostus, jota kautta

opitaan tuntemaan matkailija ja ymmarretaan matkailijan tarpeet. Kayttokoke-
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mukseen liittyen huomioitavina elementteind nousi esiin nopeus, helppokayttoi-
syys, saavutettavuus ja visuaalisuus. Digitaalisissa palveluissa korostuu viestinta
ja vuorovaikutukseen matkailualan toimijan ja matkailijan valilla on edelleen kiin-
nitettava huomiota, silla vaikka palvelut tuotetaan digitaalisesti matkailijat odotta-
vat ystavallisyytta, kuuntelua, lamminhenkisyytta, yksilon huomioon ottamista ja
aitoa kohtaamista.

Lisaksi tuloksena nousi esiin niin henkiloston, kun matkailijoidenkin tunteiden joh-
tamisen tarkeys, silla kuten toimme tietoperustassamme ilmi Dufvaan (2020, 52—
53) viitaten tunteiden merkitys kasvaa tulevaisuudessa. Pelkka tunteiden tiedos-
taminen ei riitd vaan tunteiden johtamisellekin tulisi asettaa tavoitteet ja mitata
onnistumista ja kehittdmisen tarvetta (Rantanen 2016, 52-55; Killstrom 2020,
128-135). Kohdetiedon tarjoamiseen liittyen tuloksena nousi esiin ajantasaisuus,
monikanavaisuus, tarinankerronta, visuaalisuus, selkeys ja matkailijoiden koke-

mukset keskeisimpina huomioitavina elementteina.

Opinnaytetyon tuloksista kerattiin yhteenvetona visuaalinen posteri (Liite 2), jota
voidaan jakaa eteenpain my0s opinnaytetyosta erillisena osana. Posterissa on
tiilvistetysti kuvattu opinnaytetyon tehtava, tavoite, menetelmat ja johtopaatokset
seka tulos eli tieto vieraanvaraisuuden ilmentamisesta digitaalisissa palvelukoh-

taamisissa.

6.2 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarryksen tarkeys korostui opinnaytetydomme tuloksena. Tarkeinta di-
gitaalisen vieraanvaraisuuden ilmentamisessa on asiakaskeskeisyys eli asiak-
kaan asemaan asettuminen ja digitaalisten palvelujen tarjoaminen asiakkaan na-
kOkulmasta. Tiivistimme tydssamme asiakasymmarryksen sanoihin kiinnostu,

tunne, ymmarra ja myotaela.

Digitaalista vieraanvaraisuutta ilmentaakseen, on tarkeaa ymmartaa ja olla ai-
dosti kiinnostunut matkailijasta, tuntea hanet ja hanen tarpeensa. Asiakaskoke-
mus on yksildllinen ja sen muodostumiseen vaikuttaa jokaisen henkilokohtaiset
odotukset, mielikuvat ja tunteet, myos Heinosen ja Vanhalan (2020) mukaan.
Opinnaytetyon tuloksia tukee myds (Dun & Bradstreet 2022) esittama maaritelma
siita, etta asiakaskokemuksen johtaminen perustuu asiakasymmarrykseen ja se
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saavutetaan asettumalla asiakkaan nakokulmaan seka ymmartamalla hanen ha-
lunsa, odotuksensa ja tarpeensa. Lisaksi taito myotaelaa asiakkaan palvelupo-
lulla on tarkeaa asiakasymmarryksen syventamiseksi. Myotaelamisen taitoa voi-
daan myos oppia eika oletus ole, etta taito olisi ominaisuus, jota joko on tai ei ole.

Asiakasymmarryksen avulla on mahdollista vastata matkailijan odotuksiin ja jopa
ylittdéd ne. Matkailualan toimijan olisi hyva tarkastella tarjoamansa kohdetieto
matkailijan nakokulmasta, kuten minkalaista tietoa matkailija etsii ja tarvitsee
seka minkalainen on matkailijan polku tiedon I6ytamiseksi. Esimerkiksi, kun mat-
kailija suunnittelee retkea tai vaellusta luonnossa, han todennakdisesti tarvitsee
tietoa esimerkiksi reitin aloituspisteesta, kuinka sinne paasee, onko reitti kuinka
vaativa, kuinka kauan aikaa reittiin kuluu seka onko siella mahdollista ruokailla.
On myds tarkeaa ymmartaa erilaisille matkailijoille merkitykselliset asiat, mielei-
set tavat seka mielenkiinto teknologian kayttoon. Ymmartamalla matkailijaa, on

digitaalisen vieraanvaraisuuden ilmentaminen hanelle mahdollista.

6.3 Kayttokokemus

Kayttokokemukseen on kiinnitettava huomiota digitaalisissa palvelukohtaamissa
ennen matkaa, silla sen merkitys digitalisen vieraanvaraisuuden ilmentamisessa
on suuri, kuten aineistonkeruumme myota kavi ilmi. Lisaksi Fileniuksen mukaan
(2015, 29) kayttokokemus on kilpailutekija. Kysymyksiimme hyvasta ja huonosta
asiakaspalvelusta digitaalisissa kanavissa, vastattiin ensisijaisesti ominaisuuksia
kayttokokemukseen liittyen. Kayttokokemukseen liittyen huomioitavina ominai-
suuksina nousi esiin nopeus, helppokayttoisyys, saavutettavuus ja visuaalisuus.
Tuloksena on nahtavissa, ettd matkailijoiden digitaalisten taitojen kehittyessa
odotukset palvelun laadusta kasvavat ja toivotaan erityisesti nopeaa reagointia ja
vastausta yhteydenottoihin sekd mahdollisimman ajantasaista tietoa, joka on
helppo l6ytaa myos itse. Tiedon I6ytyminen helposti ja monipuolisesti tekee digi-
taalisista kanavista vieraanvaraisia ja matkailjan huomioon ottavia. Nopeat vas-
taukset seka tavoitettavuus edellyttavat henkiloston lasnaoloa digitaalisissa ka-
navissa. Opinnaytetyon tulokset osoittavat etta, vaikka odotukset palvelun no-
peuteen kasvavat halutaan silti kokea inhimillisyytta.
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Opinnaytetyon tuloksena yhtena merkittavana osana nousi esiin helppokayttoi-
syys, joka on teknologiassa myds Dufvan (2020, 38—40) ja Fileniuksen (2015)
mukaan tarkeaa huomioida. Helppokayttdisyys voidaan mieltaa yksinkertaiseksi
kayttotavaksi, eli palvelu olisi kayttgjalle mahdollisimman vaivatonta. Vaikka lin-
kitykset verkkosivuilta toiseen lahteeseen onkin tiedonhakijaa palveleva ja aut-
tava toimenpide, on huomioitava myos linkkien maara ja toimivuus helppokayt-
toisyyden ilmentamiseksi. Mahdollisuuksien mukaan tieto, jonka voi tarjota myos
itse, olisi kuitenkin hyva sisallyttaa omiin digitaalisiin kanaviin. Lisaksi verkkosi-
vujen sisdinen haku, monikanavaisuus seka hakukoneoptimointi edistavat 10y-
dettavyytta, mika on merkittava osa kayttokokemusta. On tarkeaa pohtia digitaa-
lisen kanavan tai tiedon loytamista asiakkaan nakokulmasta seka tarjota tietoa
monikanavaisesti ja monessa eri muodossa. Tama on tarkeaa, jotta kohdetieto

on kaikkien matkailijoiden saavutettavissa.

Visuaalisuudella on myos merkitysta kayttokokemuksessa. Esimerkiksi kuvien ja
varien avulla on mahdollista tehda kokemuksesta saavutettavampi, selkeampi
seka miellyttavampi, jonka ovat tuoneet ilmi myos Filenius (2015, 207-211) ja
Killstrom (2020, 33, 58). Vaikka Gerdt ja Korkiakoski (2016, 143) tuovatkin ilmi,
etta teknisen toimivuuden osuus asiakaskokemuksessa on 30 %, on kayttokoke-
mus yha merkittdva ja huomioitava matkailijan nakokulmasta. Epaystavalliset
kayttokokemukset voivat aiheuttaa voimakkaitakin negatiivisia tunteita, jotka jat-

tavat vahvan muistijaljen.

6.4 Viestinta

Viestintd on osa asiakaskokemusta (Kellokumpu 2019) ja se koostuu sanatto-
mista seka sanallisista elementeista. Ihmiset tekevat tulkintoja jopa lahes taysin
sanattomia elementteja, kuten eleita ja ilmeita tulkitsemalla, kuten myos Jylkas
(2015, 37) on tuonut ilmi Fromkiniin ja Redmaniin (1983) viitaten. Koska digitaa-
lisissa palvelukohtaamisissa osa sanattoman viestinnan ilmentamisen keinoista
jaa pois, on kiinnitettava erityistd huomiota sanalliseen viestintaan ja niihin sanat-

toman viestinnan keinoihin, joita digitaalisesti on mahdollista kayttaa.

Sanattomaan viestintdan seka vuorovaikutukseen on tarkeaa kiinnittaa huomiota

digitaalisissa palvelukohtaamisissa, silla vaikka palvelut tuotetaan digitaalisesti
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odottavat matkailijat ystavallisyytta, kuuntelua, lamminhenkisyytta, yksilon huo-
mioon ottamista ja aitoa kohtaamista. Vuorovaikutuksella asiakkaan kielella (Fi-
lenius 2015, 210-212) seka sanattomilla elementeillda on mahdollista tehda digi-

taalisesta asiakaskokemuksesta vieraanvaraisempi.

Opinnaytetydmme tuloksena voimme todeta, matkailijalle arvoa tuovia sanatto-
man viestinnan keinoja on esimerkiksi persoonallinen ja aito puhe- tai kirjoitus-
tyyli, tekstin muotoilu ja asettelu, kuvat, varit seka hymiot, kuten myoskin ajan-
kaytto, eli kuinka nopeasti matkailija huomioidaan. Sanattoman viestinnan ele-
mentteihin kuuluu esimerkiksi asiakaspalvelijan hymy puhelimessa, joten sanat-
tomalla viestinnalla on merkitystda myos digitaalisissa palvelukohtaamisissa. Hy-
mididen kayton lisdarvosta mielipiteet jakautuvat, joten niiden kayttda on hyva
pohtia tilannekohtaisesti. Tamakin viittaa tarkeyteen tuntea ja ymmartaa matkai-
ljaa. Digitaalisessa ymparistossa on tarkeaa tuoda esiin aitoa persoonallisuutta
seka inhimillisyytta eika piiloutua teknologian taakse. Kuvien ja videoiden merki-
tys on digitaalisissa palvelukohtaamisissa suuri ja ne ovatkin oivia tapoja viestia

sanattomasti.

Vieraanvaraisuuteen linkittyvaa lampoa ja lamminhenkisyyttd on mahdollista il-
mentaa juuri sanattoman viestinnan keinoin, tunnelmaa luoden, jota matkailijat

arvostavat ja kokevat vieraanvaraiseksi.

6.5 Tunteet

Tarkeimmaksi tulevaisuudessa huomioitavaksi asiaksi vieraanvaraisessa ja asia-
kaslahtoisessa toiminnassa nostaisimme tunteiden johtamisen ja mittaamisen
matkailijoita koskien, tunteiden merkityksen kasvaessa tulevaisuudessa (Dufva
2020, 52-53). Uskomme, etta tunteilla tulee olemaan entistakin vahvempi paino-
arvo tulevaisuudessa. Etenkin matkailualalla, missa kokemukset koostuvat ela-
myksista, ovat tunteet valtava kilpailuetu (Killstrom 2020, 56-58), niiden mahdol-

listaessa myods matkailijan sitouttamisen matkakohteeseen (Pesonen 2020, 62).

Kuten tietoperustassamme toimme ilmi, on tunnetavoitteiden maarittaminen, nii-
den seuraaminen ja mittaaminen yha merkittavampaa tulevaisuudessa. Tuntei-
den johtaminen lahtee omasta toiminnasta ja henkilostosta, heidan kouluttami-
sestansa seka osaamisen kehittamisesta. Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 143)
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esiin tuomasta tunteiden merkityksesta asiakaskokemuksessa (jopa 70 %) seka
vieraanvaraisuuden kasitteeseen aineistonkeruun kautta saamistamme maaritel-
mista voimme paatella, etta vieraanvaraisuus digitaalisesti perustuu digitaalisissa

palvelukohtaamisissa koettuihin tunteisiin.

6.6 Kohdetieto

Digitaaliseen asiakaskokemukseen ennen matkaa kuuluu olennaisena osana
kohdetiedon hakeminen, johon keskityimme opinnaytetydssamme. Kuten Peso-
nen (2020, 56) toi ilmi, on matkailijoille tarkeda saada paljon tietoa kohteesta tu-
kemaan erilaisten paatoksien tekoa matkaa koskien. Tuloksena nousivat tar-
keiksi elementeiksi kohdetietoa koskien sen ajantasaisuus, 16ydettavyys, moni-
kanavaisuus, visuaalisuus, selkeys seka muiden matkailijoiden kokemukset.
Kohdetietoa toivotaan monipuolisesti, ensisijaisesti kuvien, tekstin, videoiden, ta-
rinankerronnan seka suoratoiston muodossa, eli ne ovat lisaarvoa tuovia tekijoita
kohdetiedonhakuprosessissa. Kohdetietoa etsitdan ensisijaisesti kohteen verk-
kosivuilta seka sosiaalisen median kanavista. Matkakohteesta eniten matkailijoita
kiinnostava tieto koskee kohteen aktiviteetteja, nahtavyyksia seka ajantasaista
tietoa yleisesti.

Vaikka monikanavaisuus onkin tarkeaa nykypaivana, on huomioitava, etta sama
tieto on saatavissa naista kaikista kanavista ja kokemus naissa on tasalaatuinen
(Filenius 2015, 45). Sallan matkailun verkkosivut ovat visuaalisesti hyvin miellyt-
tavat, niin kuvien kuin videoiden ja varienkin myota. Sama teema on havaittavissa
myOs sosiaalisessa mediassa Facebookissa seka Instagramissa, jossa viestinta

on selkeaa, visuaalista ja persoonallista.

Verkkosivujen sopivuus kohdetiedonhakuun voi selittya silla, etta verkkosivuilla
on mahdollista esitella kohdetta monipuolisemmin, tarkemmin ja tieto on helposti
ja nopeasti l10ydettavissa. Kohdetieto verkkosivuilla on tarkeaa pitaa ajan tasalla
eika riita, etta niista tehdaan kerran hyvat eikd myohemmin paiviteta ollenkaan.
Tietotulvan ollessa erittéin runsasta, toiveena on, ettd vastaukset 16ytyvat hel-
posti ja nopeasti, ilman etta tiedonhakuun joudutaan kayttamaan paljon aikaa ja
vaivaa. Tietoyhteiskunnassa tietoa on paljon saatavilla ja sita tulee jatkuvasti li-
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saa, mika tekee saavutettavuudesta ja tiedon l0ydettavyydesta entista tarkeam-
paa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 23—27.) Kaikkea tietoa voi olla tyolasta ja jopa
lahes mahdotonta pitaa ajan tasalla oman toiminnan osalta, joten verkostoitumi-
nen on tarkeaa. Verkkosivuilla voidaan kayttaa linkkeja, joiden avulla tarvittava
tieto I0ytyy vaivattomasti myos muiden toimijoiden kautta. Tuloksena kohdetietoa
koskien voimme mieltaa, etta sen helppo |0ydettavyys monipuolisesti on vieraan-

varaista digitaalisissa palvelukohtaamisissa.
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7 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetydomme tulokset osoittavat, etta digitaalinen palvelukohtaaminen voi
olla vieraanvarainen ja myotaelaminen valittyy matkailijalle myods digitaalisessa
ymparistossa. Lisaksi tulokset osoittavat, etta matkailijalle voidaan tuottaa arvoa
digitaalisissa palvelukohtaamisissa.

Opinnaytetyossa tuottamamme tieto on auttanut yhdistamaan jo olemassa ole-
vaa tietoa asiakasymmarryksesta, vieraanvaraisuudesta ja myotaelamisesta pal-
velukohtaamisissa vieraanvaraisiin digitaalisiin palvelukohtaamisiin. Opinnayte-
tydssamme tuotettua tietoa voidaan soveltaa uuden kasitteen (digitaalinen vie-
raanvaraisuus) maarittamisessa. Lisaksi tieto auttaa osaltaan muuttamaan kasi-
tysta digitaalisissa palvelukohtaamisissa ennen matkaa, kun digitaalisia palve-
luita on tuotettu 1ahinna teknologiaa hyodyntamalla enimmakseen markkinointiin
seka toimintatapojen tehostamiseen (Refvine.com 2021). Opinnaytetydssamme
tuotettua tietoa voidaan hyddyntaa asiakaskokemuksen parantamiseen digitaali-
sissa kohtaamisissa. Lisaksi se auttaa matkailualan toimijoita tarkastelemaan ka-
sitystaan kuinka digitaalisissa palvelukohtaamisissa voidaan ilmentaa vieraanva-
raisuutta ja myotaelamista seka kuinka nama digitaaliset palvelukohtaamiset voi-
daan toteuttaa asiakaslahtodisesti ja asiakkaiden tarpeet huomioiden.

Opinnaytetyo on osaltaan vastaamassa osaamisen ja palveluiden kehittamisen
valtakunnallisiin ja alueellisiin kehittamishaasteisiin. Digitaalisuuden kehittamisen
tarkeys on nostettu esiin muun muassa Suomen Valtioneuvoston kestavan kas-
vun elpymis- ja palautumissuunnitelmaan (2021, 9—15) seka Suomen matkailu-
strategiassa (TEM 2019, 45). Digitalisaatio on yksi megatrendeista ja silla on
suuri merkitys matkailualalla myos kansainvaliseen kasvuun seka kilpailukykyyn
(Dufva 2020, 38). Lisaksi kehittamisen tarve on nostettu esiin myds Lapin mat-
kailustrategiassa (Sievers 2019, 18). Opinnaytetydssamme tuotetun tiedon
myota lisdantynyt asiakasymmarrys mahdollistaa omalta osaltaan matkailualan
toimijoiden omien palveluiden kehittamisen, toiminnan tehostamisen ja kilpailu-

kyvyn.



95

Toimeksiantajahanke, eHospitality — empatiaa ja arvonluontia matkailun digitaa-
lisissa palvelukohtaamisissa, voi hyddyntaa opinnaytetyomme tuloksia jatkaes-
saan eHospitality kasitteen maaritelman vakiinnuttamista. Lisaksi hanke voi hyo-
dyntaa opinnaytetyota jatkaessaan matkailualan vieraanvaraisten digitaalisten

palvelukohtaamisten seka matkailualan toimijoiden osaamisen edistamista.

Opinnaytetydmme lisaksi koostimme Sallan matkailulle kyselyn vastauksista tii-
viin koosteen tarkeimmista havaitsemistamme teemoista. Nain he saavat myos
heille osoitetun palautteen suoraan matkailijoiden sanoin kerrottuna ja voivat hyo-
dyntaa palautteita mahdollisesti toiminnassaan. Sallan matkailua on kehitetty ja
uudistettu, joten tuloksena saatu asiakaspalaute on tarkeaa asiakasymmarryk-
sen syventamiseksi kehittamistyon arvioinnin tukena. Suositteluhalukkuuden mit-
taamisen myo6ta Sallalla on mahdollisuus seurata jatkossa suositteluhalukkuutta
kohdetiedonhakua koskien verkkosivuillaan ja mihin suuntaan se mahdollisesti
kehittyy tulevaisuudessa. Tuottamastamme tiedosta digitaalisesta vieraanvarai-
suudesta palvelukohtaamisissa ennen matkaa on lisaksi hyotya matkailualan toi-
mijoille ja alan opiskelijoille.

Ennakointi ja tulevaisuuden hahmottaminen on tarkeaa, silla digitalisaatio kehit-
tyy ja yhteiskunta muuttuu nopeasti (Ojasalo ym. 2014, 39). Ennakoiminen auttaa
pitamaan toiminnan kilpailukykya ylla ja varautumaan myos ennalta-arvaamatto-
miin muutoksiin. Opinnaytetyon jatkokehittamisehdotuksena on vieraanvaraisten
digitaalisten palvelukohtaamisten selvittdminen matkailijan nakokulmasta myds
ajankohdista matkan aikana seka matkan jalkeen. Yhtena mielenkiintoisena opin-
naytetyon aiheena naemme myos matkailualan toimijoiden nakokulmasta toteu-
tetun tyon, koskien konkreettista kehittamistyota heidan toiminnassaan digitaali-
sen vieraanvaraisuuden kehittamiseksi. Jatkossa voisi olla hyodyllista tehda
myos yksityiskohtaisempi ja konkreettisempi opas matkailualan toimijoiden hen-
kilostolle siita, kuinka vieraanvaraisuus otetaan huomioon erityisesti digitaalisissa
palvelukohtaamisissa ja mita osaamista he kokevat tarvitsevansa, jotta toimimi-
nen digitaalisissa palvelukohtaamisissa olisi luontevaa vieraanvaraisuuden il-

mentamiseksi.
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8 POHDINTA

Opinnaytetydmme tehtavana oli kehittaa digitaalista asiakaskokemusta vieraan-
varaisemmaksi matkailijan nakOkulmasta. Kaytanndssa opinnaytetydmme avulla
edistamme matkailualan toimijoiden digitaalista osaamista opinnaytetydssamme

tuloksena tuotetun tiedon avulla.

Opinnaytetydmme tavoitteena oli selvittda mita on digitaalinen vieraanvaraisuus
(eHospitality) eli digitaalisen vieraanvaraisuuden elementit ja sisallot asiakaspo-
lun eri kosketuspisteissa ennen matkaa. Lisaksi tavoitteena oli selvittaa matkaili-
joiden odotuksia seka arvostuksenkohteita digitaalisia palvelukohtaamisia kos-
kien ja mitka asiat tuovat matkailijalle tunteen, etta hanet on kohdattu vieraanva-
raisesti. Tavoitteenamme oli selvittaa, kuinka digitaalisesta asiakaskokemuk-
sesta olisi mahdollista tehda inhimillinen kokemus niin, etta matkailija tuntee myo-

taelamista, eli kuinka empatiaa valitetaan verkossa.

Kaytimme opinnaytetydssamme soveltuvin osin palvelumuotoilun menetelmaa,
perehdyimme aihetta koskevaan tietoperustaan ja teimme Sallan matkailijoille
suunnatun laadullisen kyselyn. Kyselyssa selvitimme Sallan matkailijoiden nako-
kulmasta odotuksia ja arvostuksenkohteita digitaalisia kanavia koskien ja digitaa-

lisen vieraanvaraisuuden sisaltgja ja elementteja ajalta ennen matkaa.

Tuloksena opinnaytetydossamme tuotimme tietoa matkailijoiden kokemuksista ja
odotuksista digitaalisten palvelukohtaamisten vieraanvaraisuuden ilmentami-
sesta. Tulokset osoittavat, ettd matkailijat odottavat digitaaliselta palvelulta myo6s
inhimillisyytta, vieraanvaraisuutta, myotaelamista nopeiden ja helppokayttoisten
ja toimivien digitaalisten alustojen sujuvuuden lisaksi. Tuloksena vahvistui lisaksi
asiakasymmarryksen ja asiakaskeskeisyyden tarkeys kehittamistyossa, silla mat-
kailijat odottavat palveluiden olevan yha yksilollisempia ja raataloidympia (Visit
Finland 2021).

Opinnaytetyon tuloksena tuotimme tietoa digitaalisesta vieraanvaraisuudesta en-
nen matkaa toimeksiantajahankkeen kayttoon, Sallan matkailulle, muille matkai-
lualan toimijoille seka matkailualan opiskelijoille. Tietoa voidaan vieda kaytantoon
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tydelamaan ja nain digitaalista asiakaskokemusta on mahdollista kehittaa. Opin-
naytetyd mahdollistaa matkailualan toimijoiden kilpailukyvyn edistamisen, digi-

taalisuuden merkityksen korostuessa liiketoiminnassa nyt ja tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon menetelmana palvelumuotoilu soveltuvin osin oli sopiva, silla kon-
septointi Iahtee lilkkeelle asiakasymmarryksen syventamisesta. Toimeksiantaja-
hankkeelle ja matkailualan toimijoille tasta on hyotya, kun he jatkavat kehittamis-
tyota omassa toiminnassaan. Rakensimme vankan tietoperustan opinnayte-
tydomme pohjalle erilaisista kotimaisista ja kansainvalisista lahteista. Opinnayte-
tyossa kaytetyn tietoperustan luotettavuus nakyy monipuolisena, perusteltuna ja
asiantuntevana lahteiden kayttona seka asiallisina Iahdeviittauksina. Tietoperus-
tan luotettavuutta lisda sen ajankohtaisuus seka se, ettd opinnaytetyon tekijat
ovat perehtyneet aiheeseen erittain laajasti, vaikka kaikkea tietoperustaa ei ole
lahteiksi opinnaytetyohon tuotu.

Asiakasymmarryksen syventamiseen ei yksin riita tietoperustaan perehtyminen
vaan on tarkeaa kysya asioita matkailijoilta itseltdan. Menetelmana tassa tapauk-
sessa kysely soveltui hyvin tiedon hankkimiseen matkailijoilta. Opinnaytetyossa
kaytimme digitaalista kyselya, mika oli luontevaa digitaalisia palveluja ja niihin
littyvia kokemuksia selvitettaessa. Lisaksi opinnaytetyon toteutuksen kohtalaisen
tiukkaan aikatauluun, ei olisi ollut mahdollista toteuttaa kyselya painetussa muo-
dossa, eika tassa muodossa toteutetulla kyselylla olisi ollut mahdollista tavoittaa
kohderyhmaa. Kyselyn jako Sallan matkailun sosiaalisen median kanavissa mah-
dollisti kyselyn kattavan nakyvyyden kohderyhmalle nopeasti. Vaarana tiukassa
aikataulussamme oli, ettd emme olisi saaneet kyselyyn riittavasti vastauksia. Ky-
selyn otoksen voidaan todeta olleen kattava, silla vastauksissa alkoi selkeasti
toistua samat teemat. Lisaksi olemme tyytyvaisia kyselyyn vastanneiden moni-

naisuuteen demograafisten tietojen perusteella.

Kyselyn kohderyhmana kesaajalle matkaa suunnittelevat olivat sopiva opinnay-
tetyon toteutuksen ajankohtaan nahden. Kohderyhman rajaus tulevan kesaajan
matkaa suunnitteleviin matkailijoihin lisasi kyselysta saatujen vastausten luotet-
tavuutta, silla matkailijoiden kokemukset olivat viela paremmin muistissa, eika

vastauksiin vastattaisi lilan rationaalisesti ajatellen. Tama lisasi vastausten luo-
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tettavuutta, silla kyselylla haluttiin selvittaa kokemuksia digitaalisissa palvelukoh-
taamisissa. Sosiaalisen median kanavissa toteutetun kyselyn haittana oli, etta
emme voineet todellisuudessa rajata vastaajia vain kesaajan matkaa suunnitte-
leviin matkailijoihin. Digitaalisesti somekanavissa toteutettuna kyselyyn voi vas-
tata kuka tahansa, mutta silla ei kuitenkaan ollut vaikutusta vastausten luotetta-
vuuteen, silla lahes kaikki vastaajat suunnittelivat matkaa kesaajalle.

Opinnaytetyon toteutuksen kaikissa vaiheissa huomioimme valintamme eetti-
sesti. Kuten esimerkiksi opinnaytetyoprosessin alussa tehdyn aineistonhallinta-
suunnitelman myota, jonka lisaksi kyselyymme vastaaminen oli vapaaehtoista
seka vastaajille ilmoitettiin, mita varten kysely on ja mihin tuloksia kaytetaan. Li-
saksi heille kerrottiin, ettd vastauksista ei voi tunnistaa yksittaista vastaajaa.
Olemme pohtineet opinnaytetyota tehdessamme eettisia nakokulmia, kuten em-
patian pimeaa puolta ja tunteisiin vaikuttamista oman hyoddyn tavoittelemisen na-

kokulmasta.

Olisimme voineet tarkastella tarkemmin myos teknologian kayttoon liittyvaa tieto-
turvallisuutta ja sen merkitysta digitaalisissa palvelukohtaamisissa. Toisaalta tie-
toturvallisuus ei korostunut kyselyn vastauksissakaan, joten luottamus palveluita
kohtaan on ilmeisesti hyva. Tama ei poista kuitenkaan tarvetta pohtia, ottaa huo-

mioon ja jatkuvasti kehittaa tietoturvallisuutta digitaalisissa palvelukohtaamisissa.

Onnistuimme kysymysten asettelussa, silla saadut vastaukset ja tulokset tayden-
sivat toisiaan. Epaonnistuimme kyselyssamme ainoastaan kohdassa, jossa ky-
syimme kuinka vastaaja toisi esiin myotatuntoa digitaalisissa kohtaamisissa.
Tassa kysymyksessa kyselyymme paatyi valitettavasti vaara kasite myotatunto
eli sympatia, kun tarkoituksena oli kysya myotaelamisesta, eli empatiasta. Toi-
saalta vastaukset eivat vaikuttaneet kyselyn tuloksiin heikentavasti vaan vastauk-
sissa nousi enimmakseen esiin myotaelamiseen liittyvia elementteja. Nain ollen
erheen kautta teimme mielenkiintoisen huomion siita, etta kasitteet menevat mo-
nilla helposti sekaisin. Sattuman kautta ymmarryksemme syventyi siita, kuinka
tarkeaa on selkeasti ja tarkkaan avata kyseinen kasite.

Kyselymme tuloksiin vaikutti, kuinka vastaaja tulkitsi esitetyn kysymyksen. Li-

saksi vastaajan antamiin vastauksiin vaikutti hanen omat Iahtokohtansa seka sen
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hetkinen vireys- ja tunnetila. My0s toimintaymparisto, kuten annettiinko vastauk-
set kiireiden keskella tai rauhallisessa ymparistdssa, vaikutti siihen, minkalaisen
vastauksen vastaaja antoi. (Gerdt & Eskelinen 2018, 83—84.) Samalla tavoin vas-
tausten tulkintaan vaikutti opinnaytetyon tekijoiden lahtokohdat ja ymparistd. On
huomioitava, etta valmiiden tulosten lukija tulkitsee ne myos omista lahtokohdis-
taan, silla ihmiset tulkitsevat asioita omasta nakokulmastaan, omiin kokemuksiin

perustuen.

Onnistuimme opinnaytetyoprosessissamme pysymaan aikataulussa, vaikka tiu-
kan aikataulun kanssa oli haasteita. Aikataulussa pysymiseen vaikutti opinnayte-
tyontekijoiden hyvat itsensa johtamisen taidot seka ajankayton suunnitelmalli-
suus ja seuranta. Ajanhallintasuunnitelma tehtiin heti prosessin alussa ja sen to-
teutumista seurattiin saanndllisesti. Aikataulussa pysymiseen on vaikuttanut
my0Os opinnaytetyon tekijoiden ennakoiva tyoote. Opinnaytetyon toteutusvaiheen
koimme liian tiukaksi, silla oli haastavaa sovittaa yhteen opinnaytetyon tekijoiden
ja seka yhteistyOkumppaneiden aikataulut. Toteutusvaiheen tiukka aikataulu oli
myOs yksi osasyy siihen, etta kyselyymme paatyi erheellisesti vaara kasite. Koko
opinnaytetyon prosessin kannalta tdama oli yksi tarkeimmista vaiheista, silla ellei
aineistonkeruussa kaytetty kysely olisi onnistunut, ei tuloksia olisi voitu kayttaa

opinnaytetyossa eika jatkokehittdmisessa.

Henkilokohtaiset tavoitteemme opinnaytetyoprosessillemme oli uuden oppimi-
nen, osaamisen syventaminen ja kehittyminen matkailualan asiantuntijoiksi ura-
suunnitelmiemme mukaisesti. Opinnaytetyo on tukenut meidan kehittymistamme
ja osaamistamme vahvistaen urasuunnitelmiemme ja tulevaisuuden osaamistar-
peiden mukaisia taitoja. Osaamisemme on syventynyt koskien myotaelamista ja
sen merkityksen ymmartamista asiakasymmarryksen muodostumisessa ja digi-
taalisen asiakaskokemuksen johtamisessa. Tyoelamassa jaamme asiantuntijuut-
tamme opinnaytetydmme aiheesta, jonka lisaksi tyoelaman kehittamistaidot vah-

vistuivat prosessin aikana ja syvensimme tietoa kehittamismenetelmista.

Onnistuimme tavoitteissamme erinomaisesti niin opinnaytetydmme osalta kuin
henkilokohtaisellakin tasolla. Tuotimme tuloksena tavoitteena ollutta tietoa digi-

taalisen asiakaskokemuksen kehittamiseksi vieraanvaraisemmaksi. Kehityimme
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ja opimme valtavasti digitaalisesta asiakaskokemuksesta matkailijan nakodkul-
masta ja pohdimme opinnaytetydprosessin aikana paljon digitaaliseen vieraan-
varaisuuteen vaikuttavia asioita palvelukohtaamisissa. Opinnaytetyon aihe on
ajankohtainen ja tarkea valtakunnallisesti ja globaalisti, joten on mielenkiintoista

olla mukana kehittamassa matkailualaa ajanmukaisesti.
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Digitaalinen vieraanvaraisuus
kohdetiedonhaussa

Kiitos, etta kehitat digitaalista asiakaskokemusta kanassamme!

Vastaukaat kasitellddn lucttamuksellisesti ja nimettdmind. Kyselyyn vastaaminen vie noin
10 minuuttia.

Kysely on osa opinnéytetydtamme hankkeessa eHospitality - empatiaa ja arvenluontia
matkailun digitaalisissa palvelukohtaamisissa, Selvitdimme kyselyn avulla digitaalisten
kanavien kayttod ennen matkaa seka digitaalisesti iimenevia vieraanvaraisuuden
elementtaja.

Kevdtterveisin,
Katja & Emilia

restonomiopiskelijat
Lapin AME

“Fakollinen

Loodbort

— _' LAPINLITTO | 4 oy AHI(—I
lﬁEﬂ'ILq.J—IELEE% n Laginel Wi i Al (F B e e

Euroopan unioml

Feirnrgmeny ol grauem ryrrsh paes

1. Oletks suunnittalut matkaa Sallaan tand kesina?

() kylld
() Ei

D En osaa sanoa

O Plu;
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2. Mita Sallan digitaalisia kanavia olet kiyttinyt tiedonhakuun matkaasi liittyen? *
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto. (Jos et ole hakenul kohdetietoa voit sirlyd sevraavalle sivulle )

[] wisit Sallan verkkosivut
Instagram

Facebook

Youtube

Twitter

Whats App

Sahkdposti

Puhelin

En ole hakenut kohdetietoa

Pfu:

Oo0O0O0O0D00O00

3. Kuinka todennakoisesti suosittelet Visit Sallan verkkosivuja
kohdetiedonhakuun?

12 3 4 65 6 7 &8 9 10

Erittdin epatodennakoista G G G G G G G G G G Erittdin todenndk&istd

4. Minkdlaisissa asioissa on onnistuttu kohdetiedon tarjoamiseen liittyen
kiyttdmissasi digitaalisissa kanavissa?

Oma vastauksesi

5. Olisiko kohdetiedon tarjoamiseen littyen parannettavaa kiyttimissasi
digitaalisissa kanavissa?

Oma vastauksesi
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Digitaalinen vieraanvaralsuus

1. Mité vieraarvaralsuus tarkoittaa sinulle? *

Oma vastauksesi

2. Kertoisitko esimerkin, miten vieraanvaraisuus nakyy Sallan matkailun
digitaalisissa kanavissa?

Oma vastauksesi

3. Mitka asiat koet tarkedksi kayttaessasi digitaalisia kanavia? *
Valtze ginulle kolme tirkeinta

D Helppokiyitdisyys

Laydettavyys

Visuzalisuus (esimerkikai kuvat ja videat)
Irbimmillisyys

Persconallisuus

Yativillisyys

Mopea vastaus

Sujuvuus

Monikanavaisuus

Yhieys asiakaspahrelijaan

Asziantuntemus

Lucttamus

Turvallisuus

Kaikki yhdestd paikasta

Ei mikaan edelld mainituista

En halua vastata

Pl

DOoOO0O000O0000D00O00000
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4. Minkilaista tietoa etsit ennen matkaa?

Oma vastauksesi

5. Kiyttaisin mielellani chatbottia kysyakseni lisitietoa kohteasta
1 tEysin esi mielld 2 jokseenkin e mielld 3 jokseenkin saman mielld 4 Hysin samaa mislti

1 2 3 4

o O O o

&, Mizssad muodossa tolvaisit kohdetietoa Sallasta? *
Valitze ykei tai seeampi vaihtoshis

Kuwat

Videot

Tarinankerronta

Virtuaalikierros

Sahkdposti

Whats App viestit

Puhelinkeskustelu matkailuneuvajan kanssa
Videokeskustelu matkailuneuvojan kanssa
En osaa sanoa

En halua vastata

O000000000000O0O

Pfu:

7. Mika on hyvaa asiakaspalvelua digitaalisissa kanavissa? *

Oma vastauksesi
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B. Mika on huonoa aslakaspalvelua digitaalisissa kanavissa? *

Oma vastauksesi

%, Hymididen kiytts tolsl lsdarvoa viestintdan &

1 1&ysin e mielld 2 jokseenkin e mielld 3 jokseenkin samaa mielld 4 tdysin samaa migltd

1 2 3 4

O O O O

10. Kuinka sind toisit esiin mydtituntoa digitaalisissa kanavissa?

Oma vastauksesi

MNadind tieloja kdytdmme ainoastaan vastauslen analysoinnissa

1. Asuinpaikka

Oma vastauksesi

2 lka

26-35
3645
A46-55
56-65

-

00000

En halua vastata
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3. Subkupueli

I:::I Mainen
I:::I Mies

I:::I Em halua vastata

I:::I LT

4. Minkilaizeksi arvicisit omat digitaaliset taltosi? *

I:::I Erinomaiset

() Hyvat

Kohtalaiset

En halua vastata

O
() Heikot
O
O

Pfu:

5. Mitd digitaalista kanavaa kytat yieisesti mieluiten?

Oma vastauksesi

Kaikki palaute digitsalisia Kokermuksia Koskien on arvokasia. Toivemmekin mahdollisia kehittamisideoita
sekd plussia ja miinuksia vield omin sanoin digitaalisiin kanasiin liittyen.

Vapaa sana

Oma vastauksesi



73

Liite 2

[

DIGITAALINEN VIERAANVARAISUUS
PALVELUKOHTAAMISISSA
ENNEN MATKAA

TOIMEK SIANTAJAHANK E
eHospitality - empatiaa ja arvonluontia
matkailun digitaalisissa palvelukohtaamisissa

Yhteistyossa Salla - in the middle of nowhere
n. oy iy oy
i EMILIA PIRTTILA JA KATJA PITKANEN
emilia.pirttila@edu.lapinamk.fi katja.pitkanen@edu.lapinamk.fi

——
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