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Aurinkomatkoilla on yli 50 vuoden kokemus valmismatkojen tuottamisesta. Aurinkomatka-
paketti sisaltdad lennot, hotellin ja suomenkielisen opaspalvelun kohteessa. Aurinkomatko-
jen omatoiminen Lento+hotelli -matka koostuu Finnairin reittilennoista ja asiakkaan valitse-
masta majoituksesta. Yrityksen myyntijarjestelman kehitystydn yhteydessa lokakuussa
2016 omatoimisten Lento+hotelli -tuotteiden valikoimaa on tiivistetty keskittymalla alkuvai-
heessa yhdeks&éan suosituimpaan kaupunkikohteeseen. Talvikaudella 2016-2017 tuoteva-
likoima laajenee noin 35:een kaupunkiin. Kaupunkikohteiden valintaan ovat vaikuttaneet
asiakkailta saatu palaute seka asiakaspalveluhenkildston vahva ammattitaito ja kokemus.

Aurinkomatkojen tahtotila on laajentaa tuotantoa valmismatkatuottajasta monipuolisem-
maksi matkojen tuottajaksi. Kaupunkimatkailu on hyvin kilpailtu matkailun osa-alue. Yrityk-
sen Lento+hotelli -matkat toteutetaan kotimaisilla Finnairin lennoilla, mutta jotain muutakin
tarvitaan lisdarvona, jotta asiakas ostaa kaupunkiloman juuri Aurinkomatkoilta.

Opinnaytety6n tavoitteena on Aurinkomatkojen kaupunkilomien lisapalveluiden asiakaslah-
téinen kehittaminen. Opinnaytetydn toimeksiantaja on Oy Aurinkomatkat - Suntours Ltd
Ab.
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1 Johdanto

Nykynakokulmasta katsoen ajat ja tilanteet ovat muuttuneet lyhyessa ajassa dramaatti-
sesti. Muutoksessa keskeisia avainsanoja ovat olleet vauhti, liike ja muutos. Osaaminen,
informaatio, teknologia ja kilpailukyky ovat suorassa yhteydessa toisiinsa. Muutospainei-
den keskella kuitenkin herkkyyden, inspiraation ja identiteettien merkitys korostuu. Lisaksi

tieto on nykypdaivana merkittava tuotannontekija. (Inkinen 2011, 40-43.)

Opinnaytetydn toimeksiantaja Aurinkomatkat on Suomessa toimivista suurista matkanjar-
jestdjista ainoa taysin suomalainen matkanjarjestaja. Asiakkaiden luottamuksesta yritysta
kohtaan kertoo se, ettd Aurinkomatkat on viimeksi vuonna 2016 valittu Suomen luotetuim-
maksi matkanjarjestajaksi (Reader Digest, 2016). Aurinkomatkoilla on yli 50 vuoden koke-
mus valmismatkatuotannosta, joka on edelleen yrityksen liiketoiminnan perusjalka ja vah-
vuus. Yrityksen palvelutarjontaan kuuluvat myés omatoimiset Lento+hotelli -kaupunkilo-
mat. Aurinkomatkojen kaupunkilomilla matkustavien osuus yrityksen liikevaihdosta on talla
hetkella kuitenkin vahainen. Aurinkomatkoilla on tiedostettu Grénroosin (2009, 225) aja-
tus, ettd ydinpalvelu on yrityksen elinehto, mutta tukipalvelut lisdévat asiakkaan saamaa
arvontuotantoa ja erilaistavat yrityksen kilpailijoista. Helander, Kujala, Lainema & Penna-
nen (2013,19) toteavat, ettd innovatiivisen yrityksen tavoitteena on reagoimisen sijasta en-

nakoida ja tunnistaa asiakaskentassa tapahtuvia muutoksia.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on Aurinkomatkojen kaupunkilomien lisdpalveluiden ke-
hittdminen: mita lisdpalveluja kaupunkimatkoille suuntaavat matkustajat haluaisivat nyt ja
tulevaisuudessa. Lisapalveluilla késitetaan tassa tutkimuksessa matkaan liitettavia tuot-
teita tai tuotekokonaisuuksia, joiden tarkoituksena on taydentda asiakkaan matkustusko-
kemusta. Tutkimustulosten pohjalta tavoitteena on kehittaa Aurinkomatkojen omatoimis-

ten Lento+hotelli -matkojen lisdpalveluita ja esittdd kehittdmisehdotuksia.

Tietoperustassa kasitellaan asiakaslahtdista palvelua ja palveluiden kehittdmistd muuttu-
vassa toimintaymparistossa. Lisapalveluiden kehittdmisessa keskeisiksi teemoiksi nouse-
vat palvelun tuottama lisdarvo ja elamyksellisyyden merkitys arvon tuottajana. Tutkimus-
menetelma on kvalitatiivinen haastattelututkimus. Tutkimukseen osallistui 13 haastatelta-
vaa ympari Suomea. Tutkimusaineisto on analysoitu induktiivisella sisélldnanalyysimene-
telmalla. Tavoitteena on Eskola ja Suorannan (1998, 61) ohjeita noudattaen tutkimuskoh-
teen syvallinen ymmartaminen ja kuvaaminen. Tutkimustyota tuki opinnaytetyén tekijan 30

vuoden tydskentely matkailualalla ja sité kautta kasvanut vahva ammattiosaaminen.



2 Asiakaslahtoisyys palveluiden keskiossa

Palvelustrategialla ja tuotekehityksella on mahdollista lujittaa asiakassuhdetta kehittamalla
erilaisia palveluita. Yrityksen osaaminen on kyky palvella asiakasta kehittamalla kilpailuky-
kyisesti uusia palveluja. (Gronroos 2009, 43-44.) Tranter, Stuart-Hill & Parker (2009, 38)
lisaa, ettd asiakas on yha kokeneempi ja valikoivampi, jolloin palvelutuottajalta vaaditaan
entista monipuolisempi tietdmys tyydyttddkseen asiakkaiden tarpeet. Komppula &
Boxberg (2002, 66) jatkavat, etta yrityksen kilpailukyky saavutetaan vastaamalla asiakkai-
den tarpeisiin, miké edellyttda asiakkaiden matiivien, tarpeiden ja ostokayttaytymisen tun-
temusta. Rissasen (2006, 50) mukaan yrityksen menestyksen avain ovat asiakkaat ja hei-
dan todellisten tarpeiden tunnistaminen. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan tarpeidensa

tyydyttamisesta kayvan markkinahinnan.

2.1 Palvelu ja palveluprosessi

Palvelu on aineeton toiminta, jossa asiakkaalle tuotetaan h&nen toiveidensa mukaisia yk-
sildllisia palveluita. Palvelun erityistehtdvana on tuottaa asiakkaalle hanen haluamansa
palvelu, mikali han itse ei sité halua tehda. (Pine & Gilmore 1999, 8.) Rissanen (2006, 18)
lisada, ettd palvelu on vuorovaikutteinen teko, tapahtuma tai toiminta, jossa asiakkaalle tuo-
tetaan tai annetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppou-
tena, elamyksend, kokemuksena, mielihyvana tai ajan saasténéa. Ojasalo & Ojasalo (2008,
21-22) lisdavat, etta palveluissa merkityksellisia ovat aineettomuus, heterogeenisyys seka
tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus. Palveluiden varsinainen arvonlisa syntyy
yleensa aineettomista elementeista ja haasteena onkin, etté palvelua on vaikea viestia
etukateen ja konkretisoida ostopaatdsta tekevalle asiakkaalle. Palvelujen heterogeenisyy-
teen vaikuttavat tuotantoon osallistuva yrityksen henkildsto, asiakas itse ja mahdolliset
muut asiakkaat seka palveluyrityksen alihankkijat, jolloin palvelutapahtumat eivat koskaan
ole taysin samanlaisia. Palvelun tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuuteen vaikuttaa
asiakas, joka on paasaantoisesti lasna palvelujen tuotannossa tai osallistuen tuotantoon.
Asiakastyytyvaisyyteen ja haluun ostaa uudelleen vaikuttavat merkittavasti, miten asiakas

kokee seké palveluprosessin etta lopputuloksen.

Matkailutuote syntyy palveluprosessin aikana asiakkaan subjektiivisena kokemuksena
jaltai elamyksena. Palveluprosessissa asiakkaan tavoitteena on hyotya palvelutilanteesta
tai saada palvelulta lisdarvoa. Asiakas heijastaa palveluprosessia omiin odotuksiinsa ja
saamaansa palvelun tuottamaan lisdarvoon. Palvelussa merkityksellistd on palvelukoke-

mus ja ihmisten valinen vuorovaikutus. (Komppula & Boxberg 2002, 42.) Ylikosken (2000,



84) mukaan palvelujen aineettomuuden vuoksi kuluttajan on kuitenkin vaikea arvioida pal-
veluja. Borg & Joutsenvirta (2015, 186) lisdavat, etta ihmiset karsivat lilan suuresta tieto-
maarasta ja tiedon sirpaleisuudesta, jolloin olennainen tieto hukkuu tietotulvaan. Ojasalo
& Ojasalo (2008, 76) kokevat, ettéd palvelutarjoomien joustavuus ja heterogeenisuus rajoit-
tavat ostajan kykyéa vertailla eri palvelujen hintoja, silld hintaan vaikuttavat asiakkaan vaih-
televat tarpeet. Kinnunen (2004, 42) toteaakin, ettd palvelun tarkoituksena on ratkaista
asiakkaan ongelma, jota h&n ei kykene itse ratkaisemaan, tai asiakkaalle ei ole siihen ai-
kaa tai halua tehd& palvelun korvaavaa tyota. Ojasalo & Ojasalon (2008, 77) mukaan asi-
akkaalle aiheutuu palvelusta ei-rahallisia aika-, etsinta-, epamiellyttavyys- ja psykologisia
kustannuksia. Useimpien palvelujen tuottaminen kasittaa asiakkaan palvelujen tuottami-
seen ja odottamiseen kulutetun ajan. Palveluissa etsintédkustannukset tarkoittavat asiak-
kaan panostusta halutun palveluvaihtoehdon I6ytamiseksi, epamiellyttavyyskustannuksia
aiheuttavat mm. asiakkaan tai palvelutuottajan aikataulut tai muu asiakkaalle aiheutuva
vaivannako. Psykologiset kustannukset koetaan usein merkittavimmiksi, jolloin asiakas
tuntee pelkoa, ettei ymmarra palvelua ja sen seurauksia sekd epavarmuuden tunne uutta
palvelua tai palvelun tarjoajaa kohtaan. Ylikoski (2000, 87) lisaa, etta kuluttajalla on myos
palvelujen etukateisarvioinnin vaikeuden vuoksi epavarmuuden tuoma riski vaarasta valin-
nasta. Gronroos (1998, 82-83) tiivistaa palvelun merkityksen toteamalla, etta hinta on vain
yksi osa asiakkaan kokonaisuhrauksesta saadakseen hyotyéa palvelusta, tuotteesta tai
naiden yhdistelmasta. Palveluyrityksen tarjoama hyva palvelu ja toiminnallinen laatu saas-

ta& seka asiakkaan aikaa etta resursseja.

2.2 Arvot - yrityksen palvelukulttuurin kulmakivi

Yrityksen ydinosaaminen koostuu ihmisten, teknologian ja organisaation rakenteista.
Ydinosaamista hyddyntéaen yrityskulttuuri luo yhteiset pelisdannét (Silén 2001, 16). Oja-
salo & Ojasalo (2008, 133) jatkavat, ettd organisaatiossa vallitseva kulttuuri edustaa yri-
tyksen keskeisid arvoja, jotka suurin osa organisaation henkilostosta on sisaistanyt ja toi-
mii niiden mukaan. Tuulaniemi (2011, 33) kokee, etta yrityksen liikketoiminnan ja palvelun
perusta on arvolupaus, joka maarittdd erottautumisen kilpailijoista. Arvolupaus méaarittelee
asiakkaan saaman hyodyn kuvaten ja maaritellen tuotteen ja sen tarkoituksen. Asiakkaan
kokema arvo koostuu yrityksen ja asiakkaan valisesta vuorovaikutuksesta eri kohtaamis-
pisteissa. Palveluntuottajan tehtdvand on Tuulaniemen (2011, 40) mukaan tukea asiak-
kaan arvontuotantoa. Palvelukonsepti maarittaa, mita hyotyja ja arvoa palvelun on tarkoi-
tus tuottaa asiakkaalle kasittden kuvauksen asiakkaiden tarpeiden tyydytyksesta siihen,
milla palvelutarjoomalla tama tapahtuu. Ojasalo & Ojasalo 2008, 215) jatkavat, etta palve-
lukonsepti maéarittdd, mita hyotyja ja arvoa palvelun on tarkoitus tuottaa asiakkaalle kasit-

tden kuvauksen asiakkaiden tarpeiden tyydytyksesta siihen, milla palvelutarjoomalla tAma



tapahtuu. Kotler, Kartajaya & Setiawan (2011,46) nakevat, etta kuluttajat luottavat osto-
paatoksissa yhd enemman toisiin kuluttajiin. Kotler ym. (2011, 48) lisdavat, etta tana pai-
vana kuluttajien toimintaa ohjaa yhteisollisyys ja tuotekokemuksia jaetaan runsaasti omien
verkostojen sisalla. Kuluttajilla on vahva luottamus oman verkoston kautta saatuihin koke-
muksiin seka suosituksiin ja ulkopuolisiin vaikutteisiin suhtaudutaan vahintaankin kyseen-
alaisesti. Inkinen (2011, 40) toteaakin, etta verkostoista ja yhteisollisyydesta on tullut ny-
kykeskustelun "surinasanoja”. Kotler ym. (2011, 53) mukaan kuluttajien luottamus on
mahdollista saavuttaa rehellisyydelld; olemalla aidosti lupaukset lunastava luotettava yri-
tys, joka pitda annetut lupaukset. Ylikoski (2000, 308) lisaa ettd, luotettavuuteen vaikuttaa
yrityksen reagointikyky ongelmatilanteissa, palveluvarmuudessa asiakaspalvelijan osaa-
mistason kautta ja empatiataidoista vuorovaikutustilanteissa.

Gronroos (1998, 302) kokee, etta palvelustrategian onnistuminen lahtee ylimmasté joh-
dosta kulkien lapi koko organisaation. Palvelustrategia edellyttéda palvelukulttuurin kehitta-
mista, jolloin jokainen yrityksen jasen kokee luonnollisena ja tarkeimpana normina seka
arvostuksena sisaisten ja ulkoisten asiakkaiden hyvaa palvelua. Kinnunen (2004, 30) jat-
kaa, ettd uutuustuotteiden menestykseen vaikuttavat selkeasti maaritelty kehittamisstrate-
gia, resurssointi, ylimman johdon sitoutuminen, innovatiivinen yrityskulttuuri seka uusien ja
vanhojen tuotteiden keskindinen synergia. Palveluiden tuottamisessa keskeista on henki-
|6stdn toiminta ja kyvyt; menestyksellisen palveluyrityksen toiminnan kulmakivia ovat uu-
distuksia arvostava ilmapiiri ja henkiloston uusien ideoiden hyddyntadminen. Ojasalo, Moi-
lanen & Ritalahti (2014, 93) kokevat arvoihin sitoutuneet tyontekijat ovat hyviad tyontekijoita
ja hyvia yrityksen edustaijia. Kotler ym. (2011, 93) jatkavat, etté yritysten tulisi ndhda tyén-
tekijat arvolahettilaina, silla kuluttajat arvioivat yrityksen aitoutta myods arvioimalla heidéan

tyontekijoitaan.

Asiakkaiden odotukset ja vaatimustaso kasvavat kilpailun kiristyessa ja asiakkaan palvelu-
tarjonnan ymmarryksen ja tiedon kasvamisen myota (Helander ym., 2013,19). Komppula
& Boxbergin (2002, 90) mukaan asiakkaalle merkityksellisia ovat odotuksia vastaava tuote
ja sen hintalaatusuhde, palvelutaso, tuotteen omaleimaisuus seka tuotteen helppo saata-
vuus. Lecklin (2006, 91) lisda, ettd asiakkaalla on yrityksen tuotteista odotusarvo, johon
vaikuttavat aikaisemmat kokemukset, yrityksen imago, asiakkaiden tarpeet ja kilpailijoiden
toiminta. Storbacka & Lehtinen (2002, 46) lisdavat, ettd asiakkuusajattelussa keskeista on
lisdarvon tuottaminen asiakkaalle, mik& heijastuu asiakastyytyvaisyyteen ja -pysyvyyteen.
Ojasalo & Ojasalo (2008, 215) taas pohtivat palvelukonseptia asiakkaalle tuottaman hyo-
dyn ja palvelun arvon kautta: mita asiakkaan tarpeita on tarkoitus tyydyttda. Asiakkaan pri-

maari-tarpeet laukaisevat asiakkaan toiminnan, ydinpalvelun jalkeen herdavat sekund&aéri-



tarpeet, jotka tyydytetaan erilaisilla tukipalveluilla. Borg & Joutsenvirta (2015, 209) koke-
vat, etta kulutuskeskeinen elamantapa ruokkii tyytymattémyytta, jolloin vapautta ja onnelli-
suutta tavoitellaan materiaalisella runsaudella ja silla kilpailemisella. Borg & Joutsenvirta
(2015, 225) jatkavat, etta tavoiteltaessa taloudellista kasvua ja korkeaa elintasoa on luo-
tettu luonnonvarojen ehtymattomyyteen luottamalla uusiin innovaatioihin ja sita kautta ha-
kemalla korvaavia luonnonvaroja. Korkeasta teknologiasta ja inmisten viisaudesta huoli-
matta biofysikaalinen ympaéristo, kuten ilmasto- ja ymparistomuutokset, vaikuttavat voi-
makkaasti iimakehaan ja sita kautta sédavaihteluihin. llmaston ja ymparistdn epatasapaino
muuttavat taas maaperan vaikuttaen vesien ja merien monimuotoisuuteen ja niissa tapah-
tuviin muutoksiin. Borg & Joutsenvirta (2015, 232) lisaavat, ettad luonnonvarojen kallistumi-
nen ja teknologian kehittyminen kannustavat ihnmisia valitsemaan kestavampia ratkaisuja.
Borg & Joutsenvirta (2015, 236) nakevat, ettd teknologian uusi aalto kuten kolmiulotteinen
(3D) tulostus on mullistamassa tuotannon, tydeldman ja ihmisten arjen. Borg & Joutsenvir-
ran (2015, 261) mukaan energian ja luonnonvarojen vaheneminen muuttavat ihmisten ku-

luttamistottumuksia ja ylellisyyksien sijaan kilpaillaan vastuullisuudesta.

2.3 Palvelu - mahdollisuus erottautua kilpailijoista

Kilpailijoista saatava tieto on helppoa ja edullista. Yrityksen hankinnasta vastaavat henki-
|6t ovat tekemisissa myos kilpailijoiden palvelutoimittajien kanssa, jolloin vuorovaikuttei-
suus palveluntoimittajan kanssa voi tuottaa uutta ja arvokasta tietoa. Tuotekehityksesta
vastaavalla osastolla on arvokasta tietoa kilpailijoista ja internetin kautta yrityksen kotisi-
vuilta on nopeasti hahmotettavissa yleiskasitys kilpailijoista, tavoitteista, missiosta ja stra-
tegiasta. Usein kuitenkin oman yrityksen myynti- ja palveluhenkiléstd on paras Kilpailijatie-
don lahde, silla he joutuvat jatkuvasti omassa toiminnassaan tekemisiin kilpailijoiden pal-
veluja, tuotteita, hinnoittelua ja asiakkaita kasittelevan tiedon kanssa. (Ojasalo & Ojasalo
2008, 94-95.) Lecklin (2006, 118) korostaa asiakaspalvelun keskeista roolia yrityksen toi-
minnassa, silla asiakaspalvelijoiden kautta muodostuu yrityksen ulkoinen kuva. Yrityksen
vaatimuksena on oltava asiakaspalvelijoiden riittdva osaaminen yrityksen tuotteista ja pal-
veluista, joita taydentaa yrityksen arvomaailman ja laadun tiedostaminen. Ojasalo & Oja-
salo (2008, 154) jatkavat, etta asiakasrajapinnassa toimivilla tydntekijoilla on kokemuk-
seen perustuva ndkemys, mita asiakkaat kokonaisuutena ajattelevat palvelusta. Mikali he
kokevat heidan nakemyksensa ja vaikutusmahdollisuudet tarkeaksi, he suurella todenné-

koisyydelld osallistuvat nykyisen palvelun parantamiseen ja uusien kehittdmiseen.

Yrityksella on mahdollisuus erottautua kilpailijoista tarjoamalla asiakkaille hyvaa asiakas-

palvelua (Ylikoski 2000, 307). Tarssanen (2009, 28-29) nakee kokemuksen valittamisen ja



moitteettoman asiakaspalvelun vaativan rautaista ammattitaitoa, kykya ja aitoa halua koh-
data ihmisia ja erilaisuutta. Matkaan kohdistuu yleensa suuria odotuksia ja markkinointi-
materiaalin perusteella kohteesta on syntynyt hienoja mielikuvia. Ideaalitilanne kuitenkin
toteutuu harvoin ja epadkohdat henkildityvat usein asiakaspalvelijaan. llman hyvaa asia-
kaspalvelijaa elamysta on vaikea saavuttaa. Gronroos (1998, 34) lisaa asiakkaiden ela-
man monimutkaistumisen aiheuttavan ulkopuolisen asiantuntijan palvelun lisd&ntyvén tar-
peen. Ylikoski (2000, 24) toteaakin, etté palvelutapahtuman lopputulokseen vaikuttavat
asiakas itse tarpeiden ja toiveiden kautta. Tuulaniemi (2011, 45) kokee, etta asiakkailla ei
ole aikaa syventya tuotteisiin tai tuoteominaisuuksiin. Asiakaspalvelijan ja yrityksen infor-
maation tuottamisen tarinankerrontataidot jattavat muistijaljen ja muuttavat informaation
tunteeksi. Ylikosken (2000, 307) mukaan palvelutilanteen jalkeen asiakas arvioi palvelun

tulosta ja palvelutapahtumaa.

Yrityksen asiakaslaheinen toimintapa muuttaa organisaatiossa osaamisen tunnistamista,
kehittamista ja hyddyntamista. Innovatiivinen yritys kehittdd osaamista sellaiseksi, etté se
kykenee ennakoimaan ja tunnistamaan asiakkaan muutoksia. (Helander ym. 2013, 42.)

Ylikoski (2000, 302) ndkee, etta rajapinnassa tydskentelevat asiakaspalvelijat saavat run-
saasti tietoa asiakkaista ja tata tietoa yrityksen tulee hyodyntaa. Helander ym. (2013, 45)
jatkavat, ettd yrityksen osaamisen erottautuminen kilpailijoista perustuu tyontekijéiden yh-
teisesti jaettuihin ndkemyksiin ja kasityksiin liiketoiminnan kannalta merkityksellisiin asioi-
hin ja omaksuttuihin toimintatapoihin, -prosesseihin ja -kulttuuriin. Hiljainen tieto opitaan

havainnoinnin, kokeilun ja tekemisen kautta. Yrityksen kilpailukyvyn kannalta hiljaisen tie-

don keskeisyys korostaa strategisen osaamisen analysoinnin tarkeytta.

2.4 Asiakkaan kokema palvelun laatu ja merkitys

Laatu hyvin johdetussa yrityksessa ei ole erillinen toiminto tai kasite; se on osa koko yri-
tyksen toimintaa. Laatu on osa tuotteen ja asiakkaan valistd suhdetta. Asiakkaan nakdkul-
masta laatu on kyky tayttaa asiakkaan tarpeet. Luotettavuus kertoo ominaisuudesta, jonka
avulla kuluttajan tarpeet taytetaan pitkaaikaisesti tuotteiden ja toiminnan kautta. (Silén,
2001, 16.) Gronroos (1998, 63-64) kuvaa asiakkaan palvelun laadun ensimmaiseksi ulot-
tuvuudeksi palvelutuotantoprosessin teknisen laadun; mita asiakkaat hyotyvat yrityksen
kanssa kdaymasta vuorovaikutuksesta. Laadun toinen ulottuvuus on toiminnallinen laatu;

miten asiakas saa palvelua ja kuinka han kokee tuotanto- ja kulutusprosessin.



Alla oleva kuvio (Kuviol) kuvaa asiakkaan kokeman laadun erilaisia ulottuvuuksia.

Kuvio 1. Laadun ulottuvuudet (mukaellen Grénroos 2009, 105)

Gronroos (2009, 105) jatkaa, etta koettua kokonaislaatua ei maaraa yksistaan tekninen ja
toiminnallinen laatu vaan merkityksellistéd on asiakkaan odotusten ja toteutuneen laadun
valinen kuilu. Gronroos (2009, 192) jatkaakin, etté asiakas kokee palvelunlaadun arvon
palveluntarjoajan kanssa kaymissé vuorovaikutustilanteissa palveluja kuluttaessa tai pal-
veluja kayttaessa. Silén (2001, 16) nakee, ettd osana yrityksen organisaatiokulttuuria on
tarkeda hyodyntaa suorituskykya osaamistaitoa hyodyntamalla. Tuulaniemen (2011, 260)
mukaan asiakastyytyvaisyyden ratkaisee pitkalla aikavalilla etukateisodotuksista ja palve-
lukokemuksista muodostuva asiakastyytyvaisyys. Kinnunen (2004, 125) nakee, etta pal-
velun laatuun vaikuttavat palvelun prosessin-, teknisen- ja taloudellisen tuottama yhteismi-
tallinen laatu. Asiakaskontaktissa oleva henkildstd, palveluympaéristo ja asiakkaat itse vai-
kuttavat prosessin laatuun, tekniseen laatuun vaikuttaa palvelun toteutuminen sovitusti.
Taloudelliseen laatuun vaikuttavat asiakkaalle palvelusta muodostuva taloudellisesti mie-
lekas kokonaisuus samoin kuin palvelun tuottajan kyky tuottaa palvelu kannattavasti.
Gronroos (1998, 309) toteaakin, etté hyva palvelu edellyttéd operatiivisen toiminnan ja jar-
jestelmien sujuvuuden kehittamista. Hyva palvelu edellyttda asioiden hoitamisen yksinker-



taistamista. Asiakkaat kokevat palvelun kehittdmisen vaikutukset toiminnallisen laadun pa-
rantamisena; henkilosto taas tuntee tyon merkityksellisemmaksi ja motivoivammaksi. Ris-
sanen (2006, 207) nakee yrityksen tuotekehityksen menestystekijoiksi henkildston tuottei-
den hyvan asiantuntemuksen, asiakkaiden tarpeiden laajan tiedostamisen ja markkinoin-
nin tuotteiden asiantuntemuksen.



3 Innovatiivinen palveluiden kehittdminen

Palvelutuote koostuu aineettomista, sahkdisisté ja aineellisista osista, tydsuorituksista, tie-
doista ja taidoista seké tunteista, tunnelmasta ja maineesta (Sipila 2003,154). Leppala
(2014, 91) nékee innovaatioprosessin tavoitteeksi uusien ideoiden kautta I6ytaa ja jalos-
taa yritykselle uusi tuote tai palvelu. Ylikosken (2000, 246) mukaan palvelutarjontaa on
mahdollista monipuolistaa uusilla, asiakkaita kiinnostavilla lisépalveluilla. Leppala (2014,
101) kokee merkitykselliseksi pohtia innovaatioiden kehittdmistarvetta mm. ihmisten kayt-

taytymisen muutosten kautta.

Yrityksen ydinkyvykkyys pitaé sisalladn ainutlaatuisen osaamisen seka tiedot ja taidot,
joita hyddyntéen organisaatio tuottaa lisdarvoa asiakkailleen ja erottautuu kilpailijoista
(Leckin & Laine 2009, 66). Tuulaniemi (2011, 71) jatkaa, etta palveluihin olennaisesti kuu-
luvat asiakasrajapinnassa toimivat asiakaspalvelijat ja palvelukokemuksen rakentumi-
sessa keskeista on palveluntuottajan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus. Leclin & Laine
(2009, 62) lisdavat, etta monipuolinen verkostoituminen kasvattaa yrityksen osaamista ja
tietotaitoa.

3.1 Innovatiivisuuden tavoite ja merkitys

Innovaatio voi syntya luovien yksildiden ajattelun vision, toiveen tai ajatuksen tuloksena.
Harvoin kuitenkaan ideoija saa yksin ajatuksensa menestystuotteeksi, silla innovaatio on
yhteistyOprosessi, joka tarvitsee useiden eri vastuualueiden, ryhmien ja verkostojen osal-
listumista. Innovaatioprosessi lahtee yrityksen strategiasta. Ideointivaiheessa prosessoi-
daan teemat ja tunnistetaan mahdollisuudet. Arvioinnissa syntyvat kehityskelpoiset ideat
siirretaan konseptointivaiheeseen, johon osallistuu eri vastuualueiden henkiléstd. Konsep-
toinnin jalkeen maaritelladn markkinointiin soveltuvia tuoteversioita ja -paketteja. Suunnit-
teluvaihe pitaa sisallaan tuotteen yksityiskohtaisen suunnittelun lisdksi markkinoinnin- ja
myyntisuunnitelman laatimisen. Viimeisen& vaiheena on tuotteen testaus ja viimeistely,
jolloin markkinoinnin tehtdvana on tuotteen lanseeraus. (Leckin & Laine 2009, 75-77.)
Leckin & Laine (2009, 109) jatkavat, ettd innovaation tavoitteena on kehittaé uusia ratkai-
suja, uudenlaista kannattavuutta seka suorituskykya. Innovaatioprosessissa on huomioi-
tava laatuajattelu, joka l&htee asiakkaiden ja sidosryhmien tarpeista. Tavoitteena on asia-
kaslupauksen pitaminen ja asiakastyytyvaisyyden saavuttaminen kustannustehokkaasti.
Ylikosken (2000, 124) mukaan asiakkaiden kokemukset kilpailijoista ja heidan tarjoamat
palvelut muokkaavat asiakkaiden odotuksia palvelun tasosta. Tuulaniemi (2011, 18) tote-

aakin, etta palveluistuminen tarjoaa yrityksille uusien liiketoimintamallien hyddyntamisen



ja sitd kautta mahdollisuuden kasvuun. Yritysten on tarjottava palveluiden kokonaisratkai-
suja asiakkaiden tarpeisiin. Leppéala (2014, 101) kokee innovaation mahdollisuuden radi-
kaalina poikkeamana kayttgjakunnan ajattelutavasta tai tekniikaltaan uudenlaisena. Lep-
pala (2014, 110) jatkaakin, ettd innovaation menestymisen ratkaisee asiakkaan kokema
hy6ty. Rissanen (2006, 209) kuitenkin muistuttaa, etta kehittdmistydssa merkityksellista
on pitaa johtolankana asiakkaan tarve; kenelle palvelua kehitetdan. Ojasalo & Ojasalo
(2008, 213) nakevat asiakkaan osallistamisen innovaatioprosessiin mahdollisuutena pa-
rantaa palvelun suorituskykya, asiakkaalta saatavana tietona h&nen tarpeista, ongelmista
ja mahdollisista ratkaisuista. Kinnunen (2004, 40) kokee, etta uusien palveluiden ideat
syntyvat usein organisaatiossa tyoskentelevan henkildston oivalluksina kaytannodssa ha-
vaittujen tarpeiden myota. Uusia palveluideoita syntyy myos yhteistyOkumppanien tar-

peista ja asiakkaiden toiveista.

Palveluilla mahdollistetaan tuotteelle uusia ominaisuuksia seka saadaan tuote houkuttele-
vammaksi. Yha laajemmin yritykset tarjoavat asiakkailleen tuotteen ja palvelun yhdistel-
mia ja haluavat osallistaa kayttajia palveluiden kehittdmiseen, jolloin palveluliiketoiminnan
arvon luominen ja vuorovaikutusprosessit muodostavat keskeisen osan palvelumuotoilun
siséllosta. (Miettinen 2011, 22.) Jokinen (2001, 22) jatkaa, etta tuotteen menestyminen
markkinoilla edellyttaa asiakaskohderyhmalle jotakin etua verrattuna kilpaileviin tuotteisiin.
Etu saavutetaan tunnistamalla asiakkaiden erilaiset tarpeet ja motiivit, joita tyydytetaan
uudella tuotteella kilpailijoita paremmin. Ojasalo ym. (2014, 83) lisdavat, ettd uusien tuote-
ja palveluinnovaatioiden kautta yritys voi saavuttaa etulydntiaseman tuomalla markkinoille
uusia tuotteita tai palveluita. Lehtonen & Lehto (2014, 26) pohtivat, etté palvelumuotoilun
kautta on mahdollista kehittéda tyovalineita ja palveluja asiakkaiden tarpeita vastaamalla
teknologiseen, sosiaaliseen ja taloudelliseen elinymparistén muutokseen. Ojasalo ym.
(2014, 71) lisdavat, etta palvelumuotoilun tavoitteena on kehittdé asiakkaan kannalta help-
pokayttoisia, hyodyllisia ja haluttavia palvelukokemuksia. Palvelumuotoilu tuo palvelun
kayttavat keskioon optimoiden kayttajien palvelukokemukset. Tuulaniemi (2011, 73) to-
teaa, ettd muotoilu on ennakoivaa, jolloin tutkimuksen avulla selvitetaan potentiaalisen
asiakkaan todellisten tarpeiden lisdksi hanen piilevat tarpeet. Miettinen (2011, 31) jatkaa,
ettd asiakasymmarryksen kasvattaminen ja kayttajakokemuksen ymmartaminen ovat pal-
velumuotoiluprosessin lahtdkohta. Tavoitteena on myo6s tunnistaa piilevat asiakastarpeet
ja kehittda uusia ratkaisuja, joita asiakkaat eivat vield tieda haluavansa tai eivat osaa kuvi-
tella. Teknologinen kehitys mahdollistaa jatkuvasti uusia ratkaisuja erilaisiin asiakastarpei-
siin. Ojasalo ym. (2014, 73) lisdavat, ettd palvelumuotoilun avulla kehitetdan uudenlaista

kilpailuetua, jolloin aito asiakasarvo on kehittdmisen lahtokohta.
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3.2 Asiakaskayttaytymisen havainnointi muuttuvassa toimintaymparistéssa

Ympaéristoasiat ja sosiaaliset arvot ovat 2000-luvun matkailijalle entista tarkeammassa
asemassa (Edgell, DelMaestro Allen, Smith & Swanson 2008, 130). Edgell ym. (2008, 72)
lisdavat, ettd maailmanlaajuiset terrori-iskut ja niiden mahdollisuus korostuvat turvallisuus-
ajattelussa. Storbacka & Lehtinen (2002, 28) nakevatkin, ettd asiakkuuden merkitysta
pohtiessa on katsottava tulevaisuuteen; mita asiakkaat tarvitsevat tai arvostavat huo-
menna ja mitka ovat asiakkaiden ilmaisemattomat tarpeet erityisesti tulevaisuudessa.
Tuulaniemi (2011, 74) jatkaakin, etta perinteiset markkinatutkimukset kertovat keskimaa-
raisten asiakkaiden ndkemyksi&, kun taas syvallinen tutustuminen asiakkaiden tilantee-
seen auttaa l6ytaméaéan uusia mahdollisuuksia. Ojasalo & Ojasalo (2008, 253) nékevat
asiakastyytyvaisyyden yhdeksi kaikkein tarkeimmista tekijaksi yrityksen tulevaisuuden in-
dikaattorina. Tyytyvaisyys on tunnetila, joka siséltaé kaksi prosessia: ennakko-odotusten
muodostuminen ennen paattksentekoa ja kulutusta seka vertailu odotusten ja todellisen
kokemuksen valilla. Helander ym. (2013, 42) taas kokevat, etté innovatiivinen yritys pyrkii
asiakkaiden tarpeisiin reagoimisen sijasta ennakoimaan ja tunnistamaan asiakaskentassa
tapahtuvia muutoksia. Ylikoski (2000, 244) nakee tarkeaksi palveluorganisaatioissa tapah-
tuvan jatkuvan palvelujen kehittamistyon, silla asiakkaiden tarpeet muuttuvat, teknologia

kehittyy ja Kilpailu lisda paineita kehitystyoélle.

Tuulaniemen (2011, 74) mukaan palvelun keskidssa on asiakkaan palvelukokemus. Stor-
backa & Lehtinen (2002, 91) nékevat asiakkuuden synnyttamisen ongelmaan liittyvan
my0s haasteen; kuinka asiakas saadaan kokeilemaan jotain uutta. Grénroos (2009, 80)
korostaa asiakkaan osallistumisen merkitystd, jolloin asiakas ei ole vain palvelun vastaan-
ottaja vaan osallisena tuotantoprosessiin. Storbacka & Lehtinen (2002, 35) lisdavat, etta
asiakkaan arvontuotannon kehittdmiseksi asiakkaalle voidaan tarjota sellaisia mahdolli-
suuksia, joista han ei ole valttamatta itse edes tietoinen. Komppula & Boxberg (2002, 94)
korostavat, etta markkinoille syntyy jatkuvasti uutta kysyntaa asiakkaiden kulutustottumuk-
sien muutosherkkyyden vuoksi. Tuotekehityksen uudistumisen kannalta merkityksellista
on havainnoida kilpailutilanteen lisdksi siina tapahtuvat muutokset. Matkailuyrityksille on
tarkeda muutosten havainnoinnin kautta jatkuva tuotekehitys ja uusien tuotteiden ja palve-
luiden tuottaminen. Gronroos (1998, 118-119) kokee tarkeaksi palvelutarjonnan johtami-
sen lisaksi palveluajatuksen sisdistamisen, mika edellyttaa asiakkaan hyddyn ymmarta-
mista palveluajatuksen-, peruspalvelupaketin- ja laajennetun palvelutarjonnan kehittami-
sen kautta. Helander ym. (2013, 50) taas nakevaét, ettd uusien palvelukokonaisuuksien ra-
kentamisen edellytyksen& on olemassa olevien elementtien yhdistely nykyisen osaamisen

puitteissa, mutta myos uusien ratkaisujen tuottamista ja uuden osaamisen lisdamista.

11



Yrityksen ketteryys kehittdmisen muutoksessa korostavat joustavuutta ja uusiutumista
(Leclin & Laine 2009, 22). Leclin & Laine (2009, 24) jatkavat, ettd kehittymiseen tarvitaan
uusia nakokulmia, joita on mahdollista I0ytaa analysoimalla vahvoja ja heikkoja signaaleja.
Ketterille yrityksille erityisesti heikkojen signaalien tunnistaminen voi avata uusia mahdolli-
suuksia. Heikot signaalit ovat Mannermaan (2004, 100) mukaan "oraalla” olevia ilmioita,
joilla ei ole tunnistettavaa menneisyytta ja historiaa. Heikkojen signaalien kehitysta Man-
nermaan (2004, 116-117) mukaan on ainutkertaisuudessa vaikea mallintaa kokemuspe-
raisen tiedon puutteen vuoksi, mutta niita tulee katsella lapsen silmin, eri ndkokulmista
avoimin silmin ja ikdan kuin ulkopuolelta. Mannermaa (2004, 109-110) lisaa, etta lanti-
sessa kulttuurissa vahvistuvat ekologiset, henkista hyvinvointia, kansainvalisyytta ja kou-
lutusta ja kulttuuria korostavat arvot. Tulevaisuuden todennakaisin trendi on monikulttuuri-
suuden lisdantyminen. Mannermaan (2004, 153) mukaan tulevaisuuden megatrendi on
suurten ikaluokkien ikédantyminen ja odotettavissa olevan elinian pidentyminen. Manner-
maa (2004, 114) toteaa, ettd muutosten havainnointi on vaikeaa; heikkojen signaalien ha-
vainnoijalla on kuitenkin parempi valmius varautua uusiin ilmiéihin ja toimimaan niitten

mukaan.

Matkailun edistamiskeskuksen (MEK 2016) tutkimuksen perusteella tulevaisuuden matkai-
lussa korostuvat ympaéristotietoisuus, asiakasryhmien pirstaloituminen ja internetin merki-
tyksen kasvu. Ekologiset muutokset ovat osin tuntemattomat, mutta matkailuelinkeinossa
ne heijastuvat matkailijoiden muuttuvien asenteiden ja lisdantyvan ymparistotietoisuuden
kautta. Matkailualan tulevaisuuteen vaikuttava tekija ovat myos uudet asiakassegmentit.
Ikdantyvan vaestén maara jatkaa kasvamistaan ja ikdantyneet ovat vauraampia kuin ai-
kaisemmin. Matkailuelinkeinon tulee varautua palvelemaan tata kulutuskykyista, aktiivista
ja vaativaa asiakasjoukkoa, jolla on aikaa matkustaa. Matkailualan tulee huomioida myds
entista eriytyneemmat asiakasryhmat. Sukupolvien ja erilaisten elamantapojen erottamat
asiakasryhmat haluavat erilaisia palveluita, mik& edellyttda herkkyytta tunnistaa uudenlai-
sia asiakassegmentteja ja niiden toiveita tai vaatimuksia sek& kykya toimia kayttaja- ja ky-
syntalahtoisesti. Internetin merkitys kasvaa tulevaisuudessa, jolloin uudenlaisten ja erilais-
ten asiakasryhmien liséksi myds matkailupalveluiden markkinoinnin, vertailun ja ostami-
sen tavat muuttuvat. Internetpohjaiset sovellukset ovat muuttaneet kuluttajien tapaa jarjes-
taé matkoja itsendisesti, tutustua matkakohteisiinsa etukateen seka arvioida ja suositella
kohteita toisille kuluttajille. Sosiaalisen median vertaisarviot ohjaavat kuluttajien kayttayty-
misisté entist tehokkaammin, jonka seurauksena matkailualan toimijoiden huomioitava
kuluttajien entistd ndkyvAmmat kuluttajapalautteet. Kansainvalistyva matkailu mahdollis-
taa helpot ja valittémat matkailijoiden ja paikallisen vaeston valiset kontaktit. Samalla ta-
voin ajattelevat ihmiset l0ytavat kokoontumisymparistdja integroituen samalla myés pai-
kallisvaestton.
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Heikko signaali elaa hetken, jolloin sen havainnointi ja merkityksen ymmartaminen on yri-
tykselle merkityksellista (Mannermaa 2004, 121). Lecklin ja Laine (2009, 26) kokevat, etta
jokainen sukupolvi haluaa luoda uutta, kokeilla ja kyseenalaistaa, joten innovatiivisen yri-
tyksen on tutustuttava nuorison trendeihin. Yrityksesta kulkevat huhut koetaan paésaan-
toisesti negatiivisena kokemuksena, mutta innovatiivisen yrityksen tulisi kerété informaa-
tiota huhuista, silld se voi olla signaali jostain tulevasta tarpeesta. Lecklin (2006, 27) jat-
kaakin, etta yrityksen nopea reagointikyky ja tuotekehitys seké tuotantoprossien mukaut-
taminen asiakkaan tarpeita vastaaviksi edesauttavat ajassa liikkuvien trendien ja heikko-
jen signaalien havainnointia ja tiedostamista. Mannermaan (2004, 122) mukaan, heikko-
jen signaalien tunnistaminen alkaa ilmididen hahmottamisesta: mikéa aidosti parantaa ih-
misten elamanlaatua ja tyydyttaa heidéan todelliset tarpeet. Todellinen innovatiivisuus on
yrityksen perusedellytys ja yrityksen on pohdittava heikkoja signaaleja virheidenkin uhalla.
Kotler ym. (2011, 49-50) toteavat, etta teknologia yhdistaa ja vauhdittaa yritysten globali-
saatiota yhdistden myos yhteisollistamisen avulla kuluttajat toisiinsa. Verkostoitumalla ku-

luttajat ovat aktiivisessa vuorovaikutuksessa keskenaan.

3.3 Elamys kasitteena

Tavarat ovat aineellisia ja ne ovat vaihdettavissa, kun palvelut ovat aineettomia ja elamyk-
set koetaan mieleenpainuvina. Elamys hyddykkeena eroaa palveluista yhta selvasti kuin
palvelut tavaroista. Elamykset koetaan henkilokohtaisina ja ne vaikuttavat ihmiseen emo-
tionaalisella, fyysisella, alysillisella ja henkisella tasolla. Vaikka elamys ei itsessaan ole
konkreettinen ja kéasin kosketeltava, inmiset arvostavat elamyksia suuresti, silla ne jattavat
muistijaljen, joka mahdollisesti sailyy pitkaan. (Pine & Gilmore 1999,11-13.) Komppula &
Boxberg (2002, 29) lisdavat, etta elamys on kokijan henkilokohtainen, subjektiivinen koke-
mus, joten elamyksia ei voida varmuudella taata. Elamysten syntyyn on mahdollista vai-
kuttaa kiinnittamalla erityisesti huomiota asiakkaan kokemukseen. Pine & Gilmore (1999,
1-2) jatkavat, etté elamystalouden suosio kasvaa voimakkaasti, silla tdman péaivan asiak-
kaat haluavat kokea mieleenpainuvia, henkilokohtaisia kokemuksia. Asiakas maksaa ela-
myksesté voidakseen nauttia virikkeellisistd, houkuttelevista ja mieleenpainuvista tapahtu-

mista, jotka yritys tuottaa hanelle hdnen henkildkohtaisten tarpeidensa mukaan.

Tarssasen & Kylasen (2009, 11) mukaan elamys on positiivinen ja ikimuistoinen kokemus,
joka mahdollistaa kokijalle henkilkohtaisen muutoksen. Kirjoittajat pohtivat Elamyskol-
mio-mallin (Kuvio 2) avulla, miten erotetaan elamys ja kokemus toisistaan, millainen on
elamystuote seka mité elementtejd matkailutuotteessa tulisi olla, jotta se tarjoaa kokijalle

elamyksia.

13



henkinen taso
MUUTOS

emo__tionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilollisyys aitous tarina  moniaistisuus kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 2. Elamyskolmio (mukaellen Tarssanen & Kylanen 2009, 11)

Yksilollisyys merkitsee tuotteen ainutkertaisuutta ja -laatuisuutta, jolloin taysin samanlaista
kokemusta ei muualta ole saatavissa. Yksilollisyys nayttaytyy asiakaslahtoisyyden lisaksi
joustavuutena ja mahdollisuutena rakentaa tuote kunkin asiakkaan mieltymyksia ja tar-
peita vastaavaksi. Tuotteen yksilollisyys ja raatalointi kasvattavat yleensa kustannuksia,
jolloin palveluntarjoajan haasteena onkin tuottaa helposti personoitavia tuotteita kustan-
nustehokkaasti. Aitous kuvaa tuotteen uskottavuutta kasittaen myods kulttuuris-eettisen
kestavyyden. Tuotteen aitouteen liittyy laheisesti tarina, jonka avulla kokonaisuuden eri
elementit sidotaan toisiinsa. Uskottava tarina luo tuotteelle ja kokemukselle sosiaalisen
merkityksen ja sisallén, syyn kokea valitsemansa tuote. Tarinankerronnan avulla houkutel-
laan asiakas osalliseksi kokemusta tunnetasolla, mik& vaikuttaa taas kokemukseen sekéa
alyllisella ettéd emotionaalisella tasolla. Moniaistisuus saavutetaan suunnittelemalla huolel-
lisesti eri aistidrsykkeet, jolloin ne vahvistavat haluttua teemaa tukien samalla tuotteen
mukaansa tempaavuutta. Kontrasti kuvaa erilaisuutta asiakkaan nakoékulmasta; toinen
asiakas voi kokea tuotteen uutena ja eksoottisena, toisen taas arkipaivaisena ja tuiki ta-
vallisena. Vuorovaikutukseen liittyy onnistunut kommunikaatio tuotteen ja sen tuottajien
kanssa seka yhteisollisyyden tunne. Vuorovaikutus elementtind on erityisen merkittava yk-
sildllisyyden luomisessa, jolloin palveluntarjoajan ja asiakkaan henkilokohtaisella vuoro-
vaikutuksella on tarked merkitys kokemuksen vélittdmisessa. (Tarssanen & Kylanen 2009,
12-15.)
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Elamyskolmio-mallin pystyakselilla kuvataan asiakkaan kokemus kiinnostuksen heraami-
sen kautta kokemiseen, koetun tietoiseen prosessointiin paatyen tunnepitoisen kokemuk-
sen kautta muutoskokemukseen. Motivaationtasoon vaikutetaan esimerkiksi markkinoin-
nin keinoin, jolloin tavoitteena on heréttda asiakkaan kiinnostus. Tuotteen markkinoinnin
tulisi olla mahdollisimman moniaistista, yksil6llisté, vuorovaikutteista ja aitoa unohtamatta
tarinankerrontaa. Fyysiseen tasoon vaikuttavat tuotteen teknisen laadun lisaksi tiedostetut
ja koetut aistimukset, kun taas alyllisella tasolla asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus oppia
uutta, kehittyd ja saada uutta tietoa tiedostetusti tai tiedostamatta. Emotionaalisella tasolla
asiakas kokee varsinaisen elamyksen. Elamyksen kokijan tunnereaktioita on vaikea en-
nustaa tai hallita, mutta jos tuotteessa on huomioitu kaikki elamyksen peruselementit moti-
vaatiosta alylliselle tasolle, todennakdisté on, etta asiakas kokee hénelle merkityksellisen
positiivisen tunnereaktion. Henkisella tasolla elamys voi johtaa henkilokohtaiseen muutok-
seen, jolloin yksilo tuntee muuttuneensa ja kehittyneensa ihmisena. Elamyksen kautta
asiakas voi l6ytaa itsestdan kenties uusia voimavaroja tai jopa uuden harrastuksen.
(Tarssanen & Kylanen 2009, 15-16.) Tarssanen & Kylanen (2009, 11) toteavat lopuksi,
ettd elamyskolmio on hyddynnettavissa yrityksen tydkaluna tuotteen kriittisten kohtien tai

puutteiden havainnoinnissa seké palvelutuotteen kehittdmisessa.

3.4 Elamystyypit ja ulottuvuudet

Asiakkaalle tuote ja sen aitous ovat yha merkityksellisempia (Gilmore & Pine 2007, 9). Gil-
more & Pine (2007, 75) lisdavat, etta moni yritys haluaa tarjota autenttista kokemusta,
mutta erilaisuuden saavuttaminen on haasteellinen tehtava. Borg & Joutsenvirta (2015,
185-186) ovat huolestuneita nykyihmisen kosketuksen menettamisesta omaan itseensa.
Teknologia ja sen kehitys tuottavat yhd enemman keinoja informaation tuottamiseen. Ke-
hitys on tehnyt elaméastd monessa suhteessa helpompaa, mutta silla on myds kaantépuo-
lensa. Kaytettavasta vapaa-ajasta vietetdan yha suurempi osa pinnallisen informaatio-,
some- ja arsyketulvan keskelld. Taméan paivan ihminen on jatkuvassa kanssakaymisessa
automaation kanssa, jolloin ihmisyys kapenee ja tietotekniikka ohjaa yha enemman ihmi-

sen ajattelua.
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Pine & Gilmore (1999,30) hahmottavat elamyksen neljana eri ulottuvuutena (Kuvio 3.)

Omaksuminen

Viihteellinen Opetuksellinen

Aktiivinen
osallistuminen

Passiivinen
osallistuminen

Esteettinen Todellisuuspakoinen

Uppoutuminen

Kuvio 3. Elamyksen nelja ulottuvuutta (mukaellen Pine & Gilmore 1999, 30)

Vaaka-akselilla kuvataan asiakkaan passiivinen ja aktiivinen osallistumisen taso. Aktiivi-
sen osallistumisen tasolla asiakas vaikuttaa itse elamyksen tuottamiseen, toisena aari-
paana on sivustaseuraajan rooli. Pystysuora ulottuvuus kuvaa asiakkaan henkista ja fyy-
sista tasoa, kuinka tiiviisti asiakas haluaa olla osana elamystd. Omaksumisen tasolla asia-
kas kokee elamyksen passiivisesti lahinnd henkisella tasolla, uppoutumisen tasolla ela-
mys vaatii asiakkaan fyysista lasndoloa. Nama nelja ulottuvuutta yhdistettaessa saadaan
nelja elamystyylia; viinteellinen, opetuksellinen, esteettinen ja todellisuuspakoinen. Viih-
teellinen elamys edellyttéda asiakkaan osallistumista, mutta elamys koetaan passiivisesti
aistien valityksellda. Opetuksellinen elamys mahdollistaa uuden oppimisen ja omien taito-
jen ja kykyjen kehittamisen. Kolmantena elamystyyppina on esteettisyys, jolloin asiakas
uppoutuu tapahtumaan tai ymparistoon, mutta asiakkaalla on véhainen vaikutus itse ela-
mykseen. Viimeisena elamystyyppina todellisuuspakoisuus yhdistaa aktiivisen osallistumi-
sen ja uppoutumisen ja on tyypillinen matkailualalla. Tama elamystyyppi vaatii aktiivista
osallistumista elamyksen tuottamiseen, jolloin asiakas syventyy kokemusvirran vietavaksi.
Todellisuuspakoisuus voi nayttaytyd myos pakona tutusta ja turvallisesta, mahdollisesti

my®s omien rajojen mittaamisena. (Pine & Gilmore 1999, 31-35.)

Elamystyypit eivat sulje toisiaan pois vaan rajoja rikkomalla yrityksen on mahdollista laa-

jentaa omaa elamystarjontaansa. Kokonaisvaltaisen eldamyksen keskidssa on "sweet pot”
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ympyra, joka yhdistaa ominaisuuksia kaikista neljasta elamystyypista. (Pine & Gilmore
1999, 39.) Pine & Gilmore (1999, 31) toteavat lopuksi, ettd ihmiset etsivat uusia ja yha eri-
koisempia kokemuksia. Elamyksellisyyden tavoittelu voi kdantyd myds asiakasta itsedan
vastaan, jolloin elamys ei tuota kokemuksellista mielihyvaa kuten hymy, nauru tai muun-
laista hyvanolon tunnetta.
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4 Lisapalveluiden kehittaminen

Uusien ideoiden kehittdmiseen tarvitaan luovuutta, taitoa ajatella asioita uudesta nakokul-
masta seka kykya tarkastella kriittisesti vanhoja, totuttuja toimintatapoja (Kinnunen 2004,
10). Kinnunen (2004, 68) lisaa, etta palvelua uusittaessa tai suunniteltaessa palvelua on
perehdyttava asiakkaan toimintaan ja kayttaytymiseen. Palvelumuotoilu on Tuulaniemen
(2011, 243) mukaan jatkuvaa kehittamista tutkimalla muuttuvia markkinoita, asiakkaiden
kulutustottumuksia, heikkoja ja vahvoja signaaleja. Ylikosken (2000, 250) mukaan uusien
ajatusten ja ideoiden seka jatkuvan vuorovaikutuksen kehittaminen asiakkaiden kanssa
lisda palveluorganisaation kilpailuetua. Kinnunen (2004, 80) kokee, etta kayttoonottovai-
heessa kehitetty palvelumalli vaatii testaamisen, palvelun toteuttajien koulutuksen ja moti-
voinnin sek& mahdollisuuksien mukaan asiakkaiden koulutuksen palvelun kayttajiksi. Si-
pila (2003,317) lisaa, etta palvelujen sisalté on aineeton tai vaikeasti hahmotettava, jolloin

palvelujen tuotteistaminen, konkretisointi ja vahva maine ovat niiden elinehto.

4.1 Palvelun tuottama lisaarvo

Kilpailuetua saavutetaan tuottamalla asiakkaalle lisaarvoa. Vuorovaikutuksen ja asiakas-
palautteen kautta tavoitteena on loytaa asiakkaan odotukset seka vield tunnistamattomat
tarpeet. Erilaisia tuoteominaisuuksia on mahdollista lisata ja raataldida asiakaskohtaisesti.
Palveluja tuottamalla lisdarvomahdollisuudet ovat lahes rajattomat. (Lecklin & Laine 2009,
22-23.) Leppéala (2014, 112) lisaa, etta asiakkaat ovat yha kiinnostuneempia aktiivisesti
osallistumaan tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseen. Leppélan ajatusta vahvistaa opin-
naytetyon tekijan omat kokemukset Aurinkomatkojen Aurinkoheimo kehittjayhteisosta,
jossa vastaajat aktiivisesti osallistuvat kyselyiden kautta tuotekehitykseen, mutta myos
suunnittelevat ja antavat palautetta uusista kehitysideoista. Miettinen (2011, 23-25) tote-
aakin, etta tuotteen tai palvelun kaytettavyys varmistetaan, kun suunnitteluprosessin lah-
tokohtana ovat asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Yhteinen suunnitteluprosessi mahdollis-
taa asiakkaan ja yrityksen yhdessa rakentaman palvelukokemuksen, joka sopii asiakkaan
toimintaymparistoon ja h&nen tarpeisiinsa. Helander ym. (2013, 19) mukaan asiakkaiden
toiveena on saada haluamansa palvelu mahdollisimman helposti ja nopeasti, mieluummin

yhdeltd luukulta.

Asiakkaiden osallistaminen kehittamistydhon on yrityksen kannalta merkityksellista (Oja-
salo ym. 2014, 72). Tuulaniemi (2011, 228) lisa4, ettd osallistamisen kautta osallistujat tie-
dostavat, mihin lopputulos perustuu ja ovat myds sitoutuneempia tuotettavaan palveluun.
Miettinen (2011, 21) kokee palvelumuotoilussa tarkeédksi kayttajien osallistumisen suunnit-

telijoiden kanssa kehittamistyohon hytdyntamalla omia palvelukokemuksia. Ojasalo ym.
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(2014, 72) lisdavat, etta palvelumuotoilun ominaispiirre on kayttajakeskeisyys, jolloin ke-
hittdminen perustuu palvelun kayttajan tilanteiden, tarpeiden, toiveiden ja muiden palvelui-
den taustalla olevien tekijoiden syvalliseen ymmartamiseen. Tuulaniemi (2011, 127-131)
toteaa, etté suunnitteluvaiheen aikana ideoidaan ja konseptoidaan vaihtoehtoisia ratkai-
suja ja maaritellddn palveluntuottamisen mittarit. Palvelukonseptien elementteja testataan
kohderyhmien kanssa, jolloin on mahdollista my6s tunnistaa palvelun kriittiset osat. Palve-
lutuotantovaiheessa palvelukonsepti viedaan markkinoille asiakkaiden arvioitavaksi ja
saadun palautteen perusteella palvelua tarvittaessa jatkojalostetaan. Viimeisessa vai-
heessa arvioidaan kehitysprosessin onnistuminen ja tehd&an tarvittavat hienosaadot asia-
kaskokemuksen perusteella. Palvelua kehitetaan jatkuvasti saadun palautteen ja tarpei-
den mukaan. Komppula & Boxberg (2002, 112) toteavat, etté tuotteen testaamisen voi
suorittaa tuotteen esittelylla potentiaalisille asiakkailla, jolloin yrityksella on viela mahdolli-
suus huomioida tuotteen parannusehdotukset ennen tuotteen paasya markkinoille. Tuula-
niemi (2011, 226) lisaa, etta uutta palvelumallia kehitettdessa ja lanseerattaessa prototy-
poinnin ja pilotoinnin avulla saadaan tarvittava asiakaspalaute siitd, kuinka uusi palvelu-
malli nayttaytyy palvelutarjoomana. Komppula & Boxberg (2002, 114) toteavat, etta tuot-

teen lanseerausvaiheen markkinointikustannukset ovat suuret.

4.2 Asiakaslahtdinen palveluiden kehittaminen

Kasvava osa kulutuksesta tapahtuu verkossa, jossa haetaan informaatiota ja tuotteiden
vertailua. Ostaminen koetaan vaivattomaksi ja jokapéaivaiseksi. Virtuaalisilla maailmoilla
tulee olemaan yha vahvempi rooli kuluttajan arjessa. Kuluttajat etsivat erilaisilla keskuste-
luareenoilla tietoa kuluttajan arjesta ja samalla vaihtavat mielipiteita. Nopea teknologinen
ja kulttuurinen muutosvauhti aiheuttaa yrityksille jatkuvaa muutoksen arviointia kuinka
omia tuotteita ja palveluita kehitetaan asiakkaiden muuttuvia tarpeita vastaaviksi. Yha voi-
makkaammin kulutus tapahtuu leimaavissa yhteisollisissé ja heimomaisissa ympéris-
toissa. (Rokka 2009, 70-71.) Rokan (2009, 76) mukaan yritykset mieltavat kuluttajan usein
passiiviseksi ja rationaaliseksi. Keskeisena oletuksena palvelua asiakaslahtéisesti kehitet-
tdessa on tiedostaa asiakkaan olemassa olevista tarpeista ne, joita yritys pyrkii selvitta-
maan ja tyydyttdmaan sopivilla tuote- ja palvelutarjoomalla. Rokka (2009, 84) lisaa, etta
kuluttajien uusien kokemusten etsinta ja identiteetin méaarittely asettaa haasteita, silla yri-

tyksen on kyettava luomaan vaihtoehtoisia tapoja tehda ja kokea erilaisia asioita.

Palvelujen kehittdminen on aina ainutkertaista uuden luomista, jolloin palveluprosessin ku-
vaaminen yhdenmukaisena on mahdotonta (Tuulaniemi 2011, 126). Komppula & Boxberg
(2002, 100) ndkevat, ettd kehitettava tuote kohdennetaan asiakkaiden tarpeet ja odotuk-

set huomioiden tietylle kohderyhmalle ja tiettyyn tarkoitukseen. Palvelumuotoiluprosessi
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alkaa Tuulaniemen (2011, 127-131) mukaan maarittelystd, jolloin tavoitteena on ymmar-
taa palvelua tuottava organisaatio seka sen strategiset- ja kehitystyotavoitteet. Tutkimus-
osion avulla rakennetaan yhteinen ymmarrys kehittdmiskohteesta, toimintaymparistosta
seka tarvittavista resursseista. Tutkimukseen oleellisena osana kuuluu asiakasymmarryk-
sen laajentaminen; mitk& ovat palveluntuottajan henkilokunnan ja asiakkaiden tarpeet, ta-
voitteet, odotukset, arvot seka toiminnan motiivit. Palveluntuottajan erottautumistekijoiden
ja markkinaposition maarittelemisen avulla tarkennetaan strategiselta kannalta palvelun-
tuottajan tavoitteet. Tuulaniemi (2011, 144-145) lis&4, etta erilaisia markkinatutkimuksia
hyddyntamalla saadaan perusinformaatiota kuluttajista ja kulutustottumuksista, mutta pal-
velun suunnittelussa tulee hyddyntaa myads yrityksessé oleva hiljainen tieto. Asiakasym-
marryksen tiedonkeruumenetelmid ovat Tuulanniemen (2011, 146) mukaan olemassa
oleva aineisto asiakkaista, haastattelut, havainnointi, kohderyhméan osallistaminen suun-
nitteluun ja verkossa tapahtuvat online etnografiat ja -tutkimukset. Tuulaniemi (2011, 189)
jatkaa, etta yrityksen on pohdittava omaa palvelukonseptia, joka koostuu palvelupolun si-
saltdmista palvelutuokioista ja kontaktipisteistd, jolloin on mahdollista saada kasitys, mil-
laisesta palvelusta on kyse, miten palvelu aiotaan tuottaa ja kuinka palvelu vastaa asia-

kastarpeeseen.

Matkailutuotteen palvelukonseptin ydin on arvon tuottaminen asiakkaalle seka yrityksen
luomat edellytykset kokemuksen tuottamiselle (Komppula & Boxberg 2002, 99). Kinnunen
(2004, 22) jatkaa, etta palvelupaketti muodostuu asiakkaan tarpeeseen vastaavasta ydin-
palvelusta, palvelun kayttdmiselle valttamattomista lisapalveluista ja asiakkaalle lisdarvoa
tuottavista tukipalveluista. Miettinen (2011, 29) lis&d4, ettd uusien palveluiden suunnitte-
lussa avainasemassa ovat palvelukokemuksen ja kayttdjan tunteminen, muuttuvien mark-
kinoiden seuraaminen, palveluun liittyvien ominaisuuksien ja taitojen kehittdminen seké
innovaatiokyky. Sipila (2003, 303) jatkaa ajatusta, ettd parhaimmillaan paketti antaa asiak-
kaalle suuremman lisdarvon kuin yksittéin ostetut palveluosiot. Lisapalveluiden kautta pe-
ruspalvelusta saadaan erilaisille asiakasryhmille heidan arvostamiaan ominaisuuksia si-
saltava palvelukokonaisuus, josta ollaan valmiita maksamaan hyvinkin korkea hinta. Gil-
more & Pine (2007, 12) lisdavat, ettd elamystarjonnan kasvaessa ja monipuolistuessa asi-
akkaat kiinnittavat ynd enemman huomiota yritysten tarjoamiin elamyksiin ja niiden aitou-
teen ja ainutlaatuisuuteen. ElAmysten on vastattava asiakkaiden odotuksia ja mieluummin
ylitettava ne. Gilmore & Pine (2007, 75) jatkavat, etta yritykset haluavat tarjota asiakkaille
autenttisia kokemuksia, mutta erilaisuuden saavuttaminen on monille yrityksille haasteelli-
nen tehtava. Yritysten on Pine & Gilmoren (1999, xi) mukaan jatkuvasti kehitettava uusia
tapoja ja tuotteita lisatakseen tuotteisiin h&ntd houkuttelevia ja arvoa tuottavia elamyksia.
Pine & Gilmore (1999, 46-61) ndkevat, etta elamyksen suunnittelussa on viisi toimintata-

paa tai periaatetta. Ensimmaisena eldmys on sidottava teemaan, silla hyvin suunniteltu
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teema yhdistaa elamyksen toimintaympariston, paikan ja ajan yhdeksi kokonaisuudeksi.
Toinen periaate sovittaa asiakkaan kokemukset positiivisilla ja yndenmukaisilla vihjeilla,
joilla tuetaan haluttua teemaa ja vaikutusta. Kolmantena periaatteena on asiakkaan koke-
man elamyksen varmistaminen. Elamyksen yhtendisyytta varmistetaan positiiviset vihjei-
den avulla, negatiivisten vihjeiden eliminointi on varmistettava. Elamyksellisyytta heikenta-
vat tai ristiriidassa olevat asiat on karsittava pois. Neljas periaate tuo elamykseen muistoja
ja ne kuvastavat elamyksen aineellista puolta kuten matkamuistoja. Viides periaate kuvas-
taa kaikkia viitta aistia. Mitd useampaa aistia asiakas kayttaa, sita tehokkaampi ja mie-
leenpainuvampi elamys on. Rope (1999, 88) lisaa, etta asiakkaalle kuitenkin hinta on
avaintekija tuotteen arvon mittarina seka kilpailun etta kannattavuuden vaikuttavia perus-

elementteja.
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5 Aurinkomatkat

Oy Aurinkomatkat - Suntours Ltd Ab on vuonna 1963 perustettu suomalainen matkanjar-
jestaja. Yritys on osa Finnair-konsernia ja silla on tytaryhtié myds Virossa. Aurinkomatkat
Groupin liikevaihto vuonna 2015 oli 172 miljoonaa euroa. Aurinkomatkojen kautta matkusti
lomalle vuonna 2015 lahes 192 000 asiakasta. Yrityksen osuus Suomen valmismatkoista
oli hieman yli neljannes. Aurinkomatkat Oy:n palveluksessa oli vime vuonna 175 henkil6a,
joista 90 tydskenteli Suomessa ja matkakohteissa ulkomailla 85 henkiloa. (Aurinkomatkat
2016.)

Aurinkomatkat on matkanjarjestajana voimakkaasti profiloitunut valmismatkoja tuottavaksi
yritykseksi. Tulevaisuudessa yritys haluaa olla mukana tuottamassa laadukkaita
Lento+Hotelli -matkoja huomioimalla asiakkaan tarpeet lisapalveluita kehittamalla.

5.1 Aurinkomatkojen visio, olemassaolon tarkoitus ja brandi

Aurinkomatkojen visio on nostaa pakettimatkat uudelle tasolle innostamalla asiakkaat ja
kumppanit tekemaan yhdessa jokaisesta aurinkomatkasta ainutlaatuisen kokemuksen
(Aurinkomatkat 2016). Yrityksen on Gilmore & Pinen (2007, 118) mukaan oltava rehelli-
nen itselleen ollakseen vakuuttava muille, jolloin yrityksen on tiedostettava olemassa-
olonsa tarkoitus ja merkitys. Merkityksellisia ovat olemassaolontarkoituksen lisaksi tiedos-
taa, mita palveluita yritys haluaa tarjota asiakkailleen, miten yritys yhdistaa historian ja tu-
levaisuuden sekd mitka ovat yrityksen arvot. Aurinkomatkoilla on vahva brandi, misté ker-
too Reader’s Digest lukijatutkimus (Reader Digest, 2016), jonka mukaan Aurinkomatkat
on Suomen luotetuin matkatoimisto ja matkanjarjestaja. Silén (2001, 16) jatkaa, etta brén-
din ja brandikyvykkyyden rakentaminen on yrityksen suurin ja pitkaaikaisin investointi.
Silén (2001, 121-123) lisaa, ettd brandi on lupaus odotettavasta laadusta, johon asiak-
kaan tulisi pystya luottamaan. Brandi elda osittain omaa elamaansa, mutta yksi brandin
tehtavista on sitouttaa asiakas seka tuotteeseen ettéa yritykseen. Silén (2001, 121) toteaa,
ettd asiakkaiden sitouttaminen mahdollistaa erehtymisen mahdollisuuden. Asiakas ei valt-

tamatta hylkaa ja vaihda kilpailevan tuotteen kayttajaksi yhden erehdyksen vuoksi.
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Aurinkomatkojen bréandia pohdin alla olevan kuvion (Kuvio 4) avulla.

ASIAKKAAT

: o HENKILOSTO
- tarfjoamme elaméaa rikas-
tuttavia pakettimatkoja - elamysten tuottajia
- huomioidaan erilaisten - asiakkaiden kuuntelu
matkailijoiden toiveet

BRANDIN YDIN

- yritys on luotettava, suomalainen, kuunteleva
ja inspiroiva matkakumppani

- yritys tarjoaa yhdistelman tekemisen intohi-
moa, kokemuksen tuomaa luotettavuutta ja ai-
toa ymmarrysta modernin matkailijan odotuk-
sista

OMISTAJAT
PARTNERIT

- kiristyneeseen kilpailuun vas- .
taaminen - lomaelamykset rakennetaan

_ kasvua haetaan kannatta- pitkajanteisesti paikallista

vasti uusista matkailijaryhmisté osaamista hy6dyntaen

Kuvio 4. Aurinkomatkojen brandi (mukaellen Aurinkomatkat Product Book 2016)

5.2 Aurinkomatkojen tuotevalikoima ja palveluverkosto

Aurinkomatkojen tuotevalikoimaan kuuluvat Aurinkomatka-paketit, jotka sisaltéavat lennot,
hotellin ja suomenkielisen opaspalvelun kohteessa sek& omatoimiset kaupunkikohteisiin
suuntautuvat Lento+hotelli -paketit. Aurinkomatkojen omatoiminen Lento+hotelli -matka
koostuu Finnairin reittilennoista ja asiakkaan valitsemasta majoituksesta. Yrityksen myyn-
tijarjestelman kehitystyon yhteydessa lokakuussa 2016, omatoimisten Lento+hotelli -tuot-
teiden valikoimaa on tiivistetty keskittymalla alkuvaiheessa yhdeksaan suosituimpaan kau-
punkikohteeseen. Kaupunkikohteiden valintaan ovat vaikuttaneet asiakkailta saatu pa-
laute sekd hyddynnetty asiakaspalveluhenkildston vahvaa ammattitaitoa ja kokemusta.
Talven 2016-2017 aikana kaupunkivalikoima kasvaa noin 35:een. Kohteiden valinta pe-
rustuu asiakastutkimuksiin ja kaupunkilomien trendien kehitykseen. Aurinkomatkat kehit-
tad lomakokoelmia yhdessa suomalaisista koostuvan Aurinkoheimo-kehittajayhteison

kanssa.
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Asiakas voi edelleen valita Finnairin lentovalikoimasta mieleisensa lentoajankohdat. Uu-
distuksen tavoitteena on helpottaa asiakkaan varauksentekoa, joten Aurinkomatkat on va-
linnut asiakkaiden tarpeet huomioiden tietyn maarén hotellivaihtoehtoja. Kaupunkilomien
tilvistaminen maailmanlaajuisesta tarjonnasta kiinnostavimpiin kaupunkikohteisiin varmis-

taa my0s yrityksen henkiloston kohde- ja hotellituntemuksen. (Aurinkomatkat 2016.)

5.3 Aurinkomatkojen tarjoamat lisapalvelut

Aurinkomatka-paketteihin on mahdollista sisallyttéaa erilaisia lisdpalveluita. Aurinkomatkat
on lisénnyt yhteisty6td emoyhtio Finnairin kanssa, jolloin asiakas voi hyddyntaa Finnairin
kanta-asiakashyotyja sek& ostaa Aurinkomatkojen kautta tiettyja lennolla tarjottavia lisé-
palveluita. Asiakkaalla on my6s mahdollisuus liittdd matkapakettiin lishmaksusta koh-
teessa tarjottavia lisdpalveluita kuten Lasten ja Nuorten Aurinkoklubi-tuotteen, bussikulje-
tukset kohteessa kentalta hotelliin ja takaisin seka erilaisia retkia. Lomakohteissa on
yleensa 1-5 Aurinkomatkojen tuottamaa retkeé ja useissa lomakohteissa on mahdollista
ostaa myds paikallisten yhteistybkumppanien jarjestamia retkia. Lomapaketteihin on mah-
dollista liittaa lisdpalveluita varauksen yhteydessa, ennen matkaa asiakaspalvelun ja Au-
rinkomatkojen verkkosivuilla olevan Oma Loma -palvelun kautta. Kohteessa lisapalveluita
on mahdollistaa ostaa oppailta, muutamissa kohteissa myds mobiilisovelluksen kautta.
Yrityksen lisapalveluiden strategiassa mainitaan, etta mobiilisovelluksen kayttdmahdolli-
suutta laajennetaan tulevaisuudessa koskemaan kaikkia kohteita. (Aurinkomatkat ancillary

sales development strategy 2016.)

Omatoimisiin kaupunkilomiin ei talla hetkella ole mahdollista liittda Aurinkomatkojen tuot-
tamia lisdpalveluita. Aurinkomatkojen tuotekehityksen tavoitteena onkin pohtia, mité lisa-
palveluita kaupunkilomalle matkustavat asiakkaat haluavat ja kuinka asiakkaiden toiveet
voidaan tulevaisuudessa huomioida. Inkisen (2011, 48-49) mukaan SWOT-analyysi on
yleispéateva ja hyodyllinen tytkalu organisaation toiminnan, hankkeiden ja tulevaisuuden
suunnittelussa. SWOT-analyysin perusteella on mahdollista arvioida ja tehda johtopaatok-
sid, miten vahvuuksia voidaan hy6dyntaa strategisessa suunnittelussa, ennakoinnissa ja

visioiden toimeenpanossa seka kaantaa heikkoudet vahvuuksiksi.

Alla olevan SWOT-analyysin avulla pohdin Aurinkomatkojen Lento+hotelli -matkojen lisa-

palveluiden tuotekehitysta.
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Vahvuudet

vahva ja luotettava brandi
yritykseen kohdistuva vahva luotta-
mus

asiakaslahtdinen tuotekehitys
mobiilisovellusosaaminen

Heikkoudet

kaupunkilomilla matkustavien asi-
akkaiden syvallinen tuntemus
asiakaspalvelijoiden kaupunkikoh-
teiden tuntemus

kaupunkilomissa digitaalisten ka-
navien hyddyntaminen
kaupunkilomien lisdpalveluiden tar-
jonnan puute

Mahdollisuudet

vahvan brandin tuoma mahdolli-
suus osaamisen kautta kehittaa ja
erilaistaa tuotteita ja palveluita
uusien asiakasryhmien tavoittami-
nen

tuotteen differointi asiakastarpeita
vastaaviksi ja lisémyynnin kasvat-
taminen

lisdarvon tuottaminen asiakkaalle
Finnairin tietotaidon hyddyntami-
nen tuotekehityksessa

yhteistyd eri partnereiden kesken
ja heiltd saadun tietotaidon hyo6-
dyntaminen
mobiilisovellusosaamisen hyddyn-
taminen myds Lento ja hotelli-tuot-
teiden palveluiden tuottamisessa
Aurinkomatkojen ja Finnairin lisa-
palveluiden myynti Aurinkomatko-
jen myyntikanavissa
digitalisaation hyddyntadminen
markkinoinnissa ja informaation
tuottamisessa

Uhat

kilpailijat ehtivat ensin

muuttuva toimintaymparisto
asiakaskayttaytymisen muutoksen
hidas ennakointi

heikkojen signaalien havainnoinnin
ja ymmarryksen puute

Kuvio 4. Lisdpalveluiden SWOT-analyysi

Uuden tuotteen menestymisen perusedellytyksena on kyky vastata kilpailijoita paremmin

asiakkaan odotuksiin ja toiveisiin. Tuotteen menestymista markkinoilla parantaa tuotteen

synerginen sopivuus yrityksen nykyisen tuotevalikoiman kanssa, jolloin yritys voi hyddyn-

ta4 aikaisempaa osaamista ja kokemusta. (Rope 1999, 17.) Lecklin & Laine (2009, 31) li-

saavat, etta yrityksen pitk&n tadhtdimen kilpailukyvyn sailyttdmisen olennaisia osatekijoita

ovat kyky sopeutua muutospaineisiin ja luoda uusia innovatiivisia ratkaisuja. Miettinen

(2011, 29) tiivistaa, ettd avainasemassa uusien palveluiden suunnittelussa ovat palveluko-

kemuksen ja kayttdjan tunteminen, muuttuvien markkinoiden seuraaminen, palveluun liit-

tyvien ominaisuuksien ja taitojen kehittdminen seka innovaatiokyky.




5.4 Aurinkomatkojen palvelun laatu

Asiakaslahtdisia palveluja suunniteltaessa lahtdkohtana on oltava asiakkaan tarpeet (Kin-
nunen 2004, 118). Ylikoski (2000, 123-124) lisaa, etta asiakkaiden kokemukset kilpaili-
joista ja heidan tarjoamista palveluista muokkaavat asiakkaiden odotuksia palvelun ta-
sosta. Laatuun kohdistuvat odotukset liittyvat myos asiakkaiden tarpeisiin, johon vaikutta-
vat ik&, sukupuoli, persoonallisuus ja elamanvaihe. Kuluttajien odotuksiin vaikuttavat ysta-

vapiiri ja yha enenevassa maarin sosiaalinen media.

Aurinkomatkoilla on tiedostettu, etté yrityksen menestystekijat ovat hyva palvelu ja laatu,
jotka vastaavat asiakkaan tarpeita, odotuksia ja vaatimuksia (Lecklin 2006, 24). Aurinko-
matkoilla toteutetaan samanaikaisesti useita eri kehittdmisprojekteja. Yrityksen tavoitteena
on asiakaskokemuksen parantaminen ja tuotteiden sujuva tarjonta eri kanavissa. Verkko-
sivuston uudistamisen kautta valmismatkat on jaoteltu asiakkaan motiivien ja tarpeiden
mukaan kuuteen lomakokoelmaan. Eri teemojen kautta tavoitteena on auttaa asiakasta
valitsemaan hénelle sopivan kohde ja hotelli. Kehittamiskohteita ovat myos digitaalisen
asiakaspalvelun ja myyntikanavien uudistaminen. Aurinkomatkojen mobiiliapplikaatio-pal-
velu on ollut toiminnassa Kreetalla kesalla 2016. Palvelu sisaltda one-to-one chatin, retki-
myynnin ja kohde- ja hotellitietojen lisaksi myts saatiedot. Tammikuussa 2016 aloitti toi-
mintansa Aurinkoheimo eli Aurinkomatkojen asiakasyhteis6, jonka avulla yritys haluaa
luoda jatkuvaa dialogia eri asiakasryhmien kanssa ja osallistaa asiakkaat kehittamaan lo-
matuotteita ja -palveluita enemman asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. Kehittajayhteiso aut-
taa yritysta suunnittelemaan tuotteet mahdollisimman asiakaslahtoisesti. Aurinkoheimon
tavoitteena on myds ymmartaa paremmin eri asiakassegmenttien tarpeita ja toiveita. (Au-
rinkomatkat 2016.)

Aurinkomatkojen asiakaspalvelun laadun tavoitteena on tasalaatuinen asiakaspalvelu niin
kotimaassa kuin kohteissa. Tavoitteena on myés olla Suomen paras sahkoista palvelua
tukeva asiakaspalvelu. Yrityksen toimintatapaohjeissa korostetaan kuuntelun ja aidon las-
naolon seka asiakastarpeiden hyvan kartoittamisen merkitysta. Positiivisen ilmapiirin luo-
minen palvelutilanteessa on tarkeda, mutta myos yrityksen tuotteiden ja toimintamallien
tuntemus. (Uhlback 5.10.2016.) Komppula & Boxbergin (2002, 43) toteavatkin, ettd palve-
luhenkiléston ammattitaito koostuu teknisen osaamisen liséksi vuorovaikutustaidoista, ky-
vysta tunnistaa asiakkaan tarpeet oikealla hetkelld ja oikealla tavalla. Tuulaniemi (2011,
59) lisaa, etta palvelussa merkityksellista on palvelukokemus ja ihmisten valinen vuorovai-
kutus. Gronroos (1998, 111) jatkaa, etté laatu muodostuu asiakkaan subjektiivisesta koke-

muksesta. Prosessin kokeminen ja prosessin vuorovaikutustilanteet ovat osa kokonaislaa-
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tua, joten laatua ei voi erottaa tuotanto- ja toimitusprosessista. Tuulaniemi (2011, 53) li-
saa, etta asiakasrajapinnassa tydskentelevét ihmiset osoittavat omalla toiminnallaan,

kuinka yritys huolehtii asiakkaista.

Aurinkomatkat mittaa palveluntason laatua matkan jalkeen asiakkaalle sdhkopostitse la-
hetettavilla asiakastyytyvaisyyskyselyilla. Palvelun laatua asiakas voi arvioida asteikolla 1-
5. Syksylla 2016 asiakastyytyvaisyys oli 4.22, joka on korkea ottaen huomioon tuote- ja
kohdeuudistukset. (Kousa 15.7.2016.)

Aurinkomatkan voi varata joko verkkokaupasta tai puhelimitse myyntipalvelusta. Palvelu-
kanavina toimivat myyntipalvelun lisdksi séhkoposti, Chat, Facebook ja Twitter. Kohteissa
asiakkaille tarjotaan mahdollisuus olla yhteydessa suomalaiseen kohdehenkilokuntaan

Aurinkolinjan kautta ympari vuorokauden.
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6 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelma kertoo tutkimuksen tavoitteen, tutkimusmenetelman ja tutkimuksen to-
teutuksen seka tutkimuksen keskeiset kasitteet ja tutkimuksen rajauksen. Viimeisessa

kappaleessa pohditaan tutkimuksen eettisyytta, validiteettia ja reliabiliteettia.

6.1 Tutkimuksen tavoite

Taman opinnaytetyon tavoitteena on Aurinkomatkojen kaupunkilomien lisdpalveluiden ke-
hittaminen: mita lisdpalveluja kaupunkimatkoille suuntaavat matkustajat haluaisivat nyt ja
tulevaisuudessa. Lisapalveluilla kasitan tassa tutkimuksessa matkaan liitettavia tuotteita
tai tuotekokonaisuuksia, joiden tarkoituksena on tdydentaa asiakkaan matkustuskoke-
musta. Tutkimuskysymysten kautta selvitdn, mita lisapalveluita tutkimukseen osallistuvat
haastateltavat haluavat kaupunkilomalla. Tutkimuksen tuloksien avulla tavoitteena on uu-
den tiedon tuottaminen ja Aurinkomatkojen kaupunkilomien lisdpalveluiden kehittdminen

asiakkaiden toiveita vastaaviksi.

Tata tutkimusta tehdessani koin merkitykselliseksi oman matkailualan tuntemuksen seka
asiakaspalvelukokemuksen. Ojasalo ym. (2014, 129) toteavatkin, etta kehittamishankkeen
tehtavana ovat kehittdmiskohteen tunnistaminen seké kehittdmiskohteeseen liittyvien teki-
jéiden ymmartaminen. Aurinkomatkoilla on tiedostettu Gronroosin (2009, 225) ajatus, etta
ydinpalvelu on yrityksen elinehto, mutta tukipalvelut lisaavat asiakkaan saamaa arvontuo-
tantoa ja erilaistavat yrityksen kilpailijoiden tarjonnasta. Tuulaniemi (2011, 18) lisaa, etta
palveluistuminen tarjoaa uusien liiketoimintamallien hyddyntamisen kautta kasvun mah-
dollisuuden. Komppula & Boxberg (2002, 99) kokevat, ettd matkailutuotteen palvelukon-
septin ydin on arvon tuottaminen asiakkaalle seka yrityksen luomat edellytykset kokemuk-

sen tuottamiselle.

Ojasalo ym. (2014, 28) mukaan ennen kehittdmistytn aloittamista tarkeda on oppia perus-
teellisesti tuntemaan kehittdmisen kohde, jolloin tiedonhankinnan kautta luodaan vahva
tietoperusta. Tutkimuksen tietoperustaan kokosin tietoa asiakkaasta ja hanen tarpeistaan,
motiiveistaan ja odotuksistaan. Lecklin (2006, 46) jakaa asiakkaiden tarpeet neljaan
osaan: asiakkaiden ilmaisemiin ja tiedostamattomiin tarpeisiin seka potentiaalisten asiak-
kaiden ilmaisemiin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. llmaistujen tarpeiden lisaksi merkityk-
sellisia ovat heikot signaalit, joiden avulla havainnoidaan asiakkaiden viel& tiedostamatto-

mat tarpeet. Leppala (2014, 112) jatkaa, etta kulutussuhde on pikemminkin jatkuvaa dialo-
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gia, jolloin kuluttaja punnitsee arvojaan teknologiaan ja liike-elaman luomaa tarjontaa vas-
taan. Gronroos (1998, 420) laajentaa asiakasymmarrysta, jolloin palvelun ja tuotteen on

tuettava asiakkaan arvonluontiprosesseja.

6.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen nékokulma on kvalitatiivinen tutkimus. Laadullisen tutkimuksen lahtékohtana
on todellisen ja moninaisen elaman kuvaaminen seka tutkimuskohteen kokonaisvaltainen
ymmartaminen (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara, 2007, 157; Kananen 2008, 24). Field &
Morse (1985, 18) jatkavat, etta tutkijan tavoitteena on tutkittavan ilmién olennaisten piirtei-
den tai yleisyyden maarittdminen. Kananen (2008, 24-25) lisé4, etta laadullisessa tutki-
muksessa korostuu kiinnostus myds merkityksiin; miten ihmiset kokevat ja nakevat reaali-
maailman. Vilkan (2015, 118) mukaan laadullista tutkimusmenetelmaa hyddyntamalla on
mahdollista tavoittaa ihmisten merkityksellistd elamankulkua seka haastateltavan omat
kuvaukset koetusta todellisuudesta. Kylma & Juvakka (2007, 113) nakevat, etta laadulli-
sessa tutkimuksessa merkityksellistd on suora kontakti tutkittavan ja tutkijan valilla. Ala-
suutarin (2011, 268) mukaan laadullinen tutkimusprosessi on hypoteesien testaamista,
joita ei voi muotoilla etukateen, vaan vahitellen tutkimuksen ja analyysin edetessa. Ala-
suutari (2011, 84) jatkaa, etta kvalitatiiviselle aineistolle ominaista on monitasoisuus,
kompleksisuus ja ilmaisullinen rikkaus. Eskola & Suoranta (1998, 17) nakevat kenttatyon
eduksi objektiivisen mahdollisuuden paéasta kosketukseen tutkittavien kanssa. Objektiivi-
suus syntyy oman subjektiivisuuden tunnistamisesta. Hirsjarvi ym. (2007, 157) lisdavat,
ettei tutkija voi irtautua arvolahtdokohdista, silla arvot muovaavat sitd, kuinka pyrimme ym-

martamaan tutkittavaa ilmiota.

Tutkimuksen aineistokeruumenetelmé on puolistrukturoitu teemahaastattelu, jossa on lo-
makekyselyn kysymykset, mutta vastausvaihtoehdot puuttuvat (Kananen 2008, 73; Eskola
& Suoranta 1998, 87). Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille tutki-
mukseen osallistujille samat. Tutkimuksen tavoitteena on koota haastateltavilta aineistoa
asiakkaiden elamasta, ajatuksista ja kokemuksista. (Eskola & Suoranta 1998, 87.) Hirs-
jarvi ym. (2007,199) kokevat haastattelutilanteen ainutlaatuiseksi tiedonkeruumenetel-
maksi, jolloin tutkija on suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Vilkka (2015,
135) jatkaa, ettd tutkimukseen on mielekasta valita tutkittava asiantuntemuksen tai koke-
muksen perusteella. Tavoitteena oli pitdd mielessd myos Eskola & Suorannan (1998, 86)
ohjeistus, ettd haastattelussa halutaan tiedostaa, mitd haastateltava ajattelee ja mitka

ovat hanen motiivinsa.
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Kananen (2010, 32) toteaa, ettd darimmaisen tarkead on ongelmanmaarittelyn muuttami-
nen oikeiksi tutkimuskysymyksiksi. Tutkimuskysymyksia pohdin jo tietoperustaa laaties-
sani. Hirsjarvi & Hurmeen (2011, 107) mukaan haastattelu aloitetaan helpoilla avauskysy-
myksilld, jolloin haastateltava kokee, etta han osaa vastata kysymyksiin ja etta haastattelu
on mielenkiintoinen. Haastattelut aloitin kysymalla tutkittavien henkilGtietoja ja lentéen ta-
pahtuvien matkojen lukumaaraa. Tutkimuskysymykset etenivéat yleisista kysymyksista yha
spesifisimpiin kysymyksiin. Tutkimuskysymyksié laatiessani noudatin Hirsjarvi & Hurmeen
(2011, 72) ohjetta, jolloin useassa eri vaiheessa tein esihaastatteluja tavoitteena testata
haastattelurunkoa ja kysymysten muotoilua. Tutkimuskysymykset saivat lopullisen muo-
tonsa oman tydyhteisoni kollegan seka opinnadytetydn ohjaajan avustuksella.

Ennen haastattelujen aloittamista perehdyin monipuolisesti opinnaytety6hon liittyvaan teo-
ria- ja tutkimustietoon. Hirsjarvi & Hurme (2011, 43) toteavatkin, ettd haastattelu on en-
nalta suunniteltu vuorovaikutustilanne, jolloin haastattelija on tutustunut etukateen tutki-
muksen aihealueeseen seka teoriassa etta kaytanndssa. Kaytannén kokemusta tutkijalla
on matkailualan eri tehtavista 30 vuotta, joten tutkijalle tutkimuksen aihepiiri on tuttu. Ka-
nanen (2008, 75-76) nakee, ettd laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien valinnassa
on kiinnitettava huomiota tiedon saantiin; valitaan henkiltt, joilta saadaan tutkituksen kan-
nalta parasta tietoa. Kartoittaessani mahdollisia tutkimukseen osallistuvia henkil6ita tark-
kailin Mikonkadulla kayvia asiakkaita, opiskelijakollegoita ja tiedustelin mahdollisia haasta-
teltavia seka tuttavilta ettd sukulaisilta. Haastateltavista kaksi valitsin Haaga-Helian opis-
kelukollegoista, silla tunnistin keskustelujen pohjalta heidan matkustavan myés kaupunki-
lomille. Haastatteluun nelj& valikoitui Aurinkomatkoja kayttavista asiakkaista, joiden tiesin
matkustavan usein kaupunkilomille. Sukulaisten ja tuttavien valityksella sain tiedon use-
asta tutkimuksen kannalta potentiaalisesta haastateltavasta, joista lopputulemana valitsin
kolme henkilda. Yksi haastateltavista kuuli tutkimuksesta kollegalta ja ilmoitti haastatelta-
van valityksella halukkuutensa osallistua tutkimukseeni. Haastatteluun halukas oli matkus-
tanut Aurinkomatkojen kautta seka valmismatkoilla mutta myés omatoimisilla kaupunkilo-
milla. Oma-aloitteinen tahto tuotteiden kehittdmiseen tukee Leppalan (2014, 112) nake-
mystd, ettd asiakkaita kiinnostaa osallistua tuotteiden ja palveluiden kehitykseen. Hirsjarvi
& Hurme (2011, 41) nakevét, etta haastattelua tekevan tutkijan tehtdvana on kuvata ja va-
littd& haastateltavien ajatuksia, kokemuksia ja tunteita. Ensimmaiset yhdekséan haastatte-
lua toteutettiin 3.5.-4.6.2016 valisena aikana, lisaksi sain yhden haastateltavan vastaukset
sahkopostitse. Haastateltavien ikdjakauma tutkimuksen tassé vaiheessa oli 28-79 vuotta,
jolloin pohdin Kanasen (2008, 37) nakemysta, etta tutkittavien tulee edustaa ilmién kan-
nalta oleellisia havaintoyksikkoja ja tiedostin, etta tutkimuksestani puuttuvat nuoret aikui-
set. Havainnon jalkeen lahetin Facebook-kyselyn ryhmalleni, onko heilla ehdotuksia mah-

dollisista tutkimuksen kannalta hyddyllisista haastateltavista. Ehdotuksia haastateltavista
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sain lukuisia ja ehdokkaista valitsin mukaan kolme nuorta aikuista. Viimeiset kolme haas-

tattelua toteutettiin 12.-27.7.2016 valisena aikana.

Tutkimukseen osallistui yhteensal3 henkiloa. Haastatteluista 11 oli yksilbhaastatteluja ja
yksi haastatteluista toteutettiin haastateltavien toiveiden mukaisesti parihaastatteluna.
Hirsjarvi & Hurme (2011, 74) toteavat, etta tutkija voi antaa haastateltaville mahdollisuu-
den vaikuttaa haastattelupaikan valintaan. Mahdollisuuksien mukaan tavoitteena oli henki-
I6kohtaiset haastattelut, jolloin haastattelija ndkee haastateltavien reaktiot ja pystyy tarttu-
maan niihin tarvittaessa. Nelja haastattelua toteutettiin Skypen valitykselld, yksi haastatel-
tava vastasi sahkopostitse. Yhden haastateltavan tapasin Vantaalla tutkittavan henkilon
yrityksen neuvotteluhuoneessa ja loput haastattelut on tehty joko Helsingin Mikonkadun
toimistolla tai haastateltavien kotona. Mikonkadun toimistolla valitsin haastattelupaikaksi

syrjdisimman nurkkauksen, jolloin haastattelu oli mahdollisimman hairiétén.

Ensi vaiheessa tiedustelin haastateltavan kiinnostusta osallistua tutkimukseeni. Field &
Morsen (1985, 60) ohjeita noudattaen kaksi viikkoa ennen haastattelua lahetin haastatel-
taville haastattelukutsun, jossa kerroin tiivistetysti tutkimukseni tarkoituksen. (Liite 1.)
Kaikki haastattelukutsun saaneet ilmoittivat valittomasti halukkuutensa osallistua tutkimuk-
seen. Ensimmaiset kaksi haastattelukutsua lahetin ilman haastattelukysymyksia, jolloin
tutkittavat perehtyivat kysymyksiin vasta haastattelun kuluessa. Tutkimuksen tassa vai-
heessa havainnoin, etta tutkittavien toive on saada tutkimuskysymykset etukateen, jolloin
haastateltavilla on mahdollisuus pohtia kysymyksia etukateen. Taman jalkeen haastattelu-
kutsujen liitteend lahetin myds haastattelukysymykset. Tiedustellessani osallistumishaluk-
kuutta tutkimukseeni seka haastattelutilanteessa korostin osallistuville vapaaehtoisuuden
merkitysta. Haastattelutilanteissa tavoitteena on luonteva vuorovaikutustilanne, jolloin roh-
kaisin haastateltavia tuomaan esille heidan todelliset tarpeensa ja motivaationsa. (Tuula-
niemi 2011, 147.) Haastattelun etuna on suora kielellinen vuorovaikutus tutkittavan
kanssa, jolloin on mahdollista suunnata tiedonhankintaa haastattelutilanteessa, mutta
myds l0ytaa vastausten taustalla olevia motiiveja (Hirsjarvi & Hurme, 2011, 34). Haastat-
telun toteutuksessa kysymyksilla on Hirsjarvi & Hurmeen (2011, 103) mukaan tarkea
osuus, jolloin haastattelija kysymyksié tekemalla ohjaa tilannetta. Haastattelutilanteissa
sain tarkentavien kysymysten avulla syvéllisempaa tietoa haastateltavien ajatuksista.
Haastatteluissa joustavuutta lisasi mahdollisuus muokata haastatteluaiheiden ja -kysy-
mysten jarjestysta tutkittavien ajatusvirtaa seuraten. Haastattelujen tarkentavissa kysy-
myksissd noudatin Vilkan (2015, 128) neuvoa, jolloin hahmotettaessa laajemmin tutkitta-
van kasityksia tarvittavat kysymykset alkavat mitéa, miten, millainen ja miksi. Tutkimuksen

aikana totesin miksi-kysymyksen olevan myos merkityksellinen. Esittdessani tAman kysy-
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myksen haastateltava silminnahden syventyi pohtimaan asiaa. Alasuutari (2011, 272) na-
keekin, ettd kenttatutkimus on jatkuvaa hypoteesien testaamista, jolloin keréatyn aineiston
analyysi ja tulkinta esille nousevista ilmidisté ohjaavat uuden aineiston keruuta. Eskola &
Suoranta (1998, 143) lisaavat, etta inhimillinen elamé nayttaytyy kielellisend kommunikaa-
tiona seka sosiaalisena havainnointina. Haastattelutilanteissa tiedostin Hirsjarvi & Hur-
meen (2011, 97) kokemuksen, etta haastattelija on haastattelutilanteessa seka osallistu-
vana osapuolena etta tutkijana. Tavoitteena on kuitenkin puolueettomuus ja informaation
hankkiminen ja kommunikaation helpottaminen. Haastattelujen perusteella tutkijan roolin
kuuluu kuunteleminen ja aktiivinen keskustelun seuraaminen ja siihen reagoiminen. Koke-
mukseni mukaan haastattelut sujuivat alkujannityksen jalkeen hyvassa ja avoimessa hen-
gessa ja haastateltavat olivat hyvin motivoituneita tutkimustani kohtaan.

6.3 Aineiston analyysi

Aineiston kuvaileminen on analyysin perusta, jolloin kuvailemisen avulla kartoitetaan hen-
kildiden, tapahtumien tai kohteiden ominaisuuksia (Hirsjarvi & Hurmeen 2011, 145).
Tuomi & Sarajarven (2002, 115) mukaan aineiston sisallénanalyysi voi olla joko aineisto-
laht6inen eli induktiivinen tai deduktiivinen eli teorialdhtdinen. Sisallénanalyysi perustuu
paattelyyn ja tulkintaan, jolloin tulkitsemalla empiirista aineistoa edetaan kohti kasitteelli-
sempaa nakemysta tutkittavasta ilmiésta. Tuomi & Sarajarvi (2002, 110) lisdavat, etta ai-
neistolahtdisen sisadllonanalyysin avulla yhdistetaan kasitteita, jolloin saadaan vastaus ha-
luttuun tutkimustehtavaan. Kanasen (2008, 20) mukaan induktiivisessa paéattelyssa kerat-
tyjen havaintojen kautta tehdaan yleistyksia tai kehitetadn teorioita. Kylma & Juvakka
(2007, 113) lisdavat, etta aineistolahtdisessa sisdlldnanalyysissa tutkimusta ohjaa tutki-

muksen tarkoitus ja kysymyksenasettelu.

Tassa tutkimuksessa hyddynnan induktiivista sisallonanalyysia ja tavoitteena on havainto-
jen eteneminen yksittaisesta yleiseen (Kananen 2010, 40; Hirsjarvi ym. 2007, 260). Kuvi-
ossa 5 kuvataan tutkimuksessa hyddynnettya sisallonanalyysimenetelmad. Analyysissa
aineisto luokitellaan ja eritellddn; synteesissa tavoitteena on luoda kokonaiskuva ja esittaa
tutkittava asia uudessa perspektiivissa. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 143.) Hirsjarvi ym.
(2007, 220) toteavat, ettéd laadullisessa tutkimuksessa analyysivaiheen tekevat mielenkiin-
toiseksi aineiston runsaus ja elamanlaheisyys, mutta samanaikaisesti ne lisaavat tutki-

muksen haastavuutta.
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Kuvio 5. Sisallénanalyysi tutkimusmenetelmana (mukaellen Kananen 2008, 94)

Aineiston keraamisen jalkeen analyysin ensimmainen on litterointi, joka tarkoittaa tallentei-
den sanatarkkaa purkamista kirjalliseen muotoon (Kananen 2008, 80). Vilkka (2015, 137)

jatkaa, etta litterointi lisda tutkijan vuoropuhelua tutkimusaineiston kanssa, mutta myaos riit-
tavan aineiston maarittelya ja tutkimusongelman kannalta riittdvan aineiston muodostami-

sesta. Litteroitua aineistoa kertyi 75 sivua. Aineiston runsaus edellytti aineiston hahmotta-

mista lukemalla aineisto useaan kertaan. Kananen (2008, 89) toteaakin, etta tutkijan ta-

voitteena on 16ytaé aineistosta ulottuvuuksia ja kasitteellisia kerroksia.

Laadullinen analyysi sisaltaa kaksi vaihetta; analyyttisen havaintojen pelkistamisen ja ar-
voituksen ratkaisemisen (Alasuutari 2011, 39). Ojasalo ym. (2014,139) kirjoittavat, ettéa
pelkistamisella aineistoa tiivistetdan ja selkeytetaan, jolloin monimuotoisesta aineistosta ja
runsaasta aineistosta pyritdan tunnistamaan ja rajaamaan pieni maara nakokulmia. Pel-
kistdminen tuottaa myds uutta tietoa, jota haastateltavat itse eivat tieda. Kananen (2008,
89) puhuu koodauksesta eli luokittelusta, jolloin tutkijan tavoitteena on I0ytaé aineistosta
ulottuvuuksia seka kasitteellisia kerroksia. Koodauksen tarkoituksena on saada tutkimus-
aineisto kasitteelliseen muotoon, jolloin yhdistin samaa tarkoittavat asiat samalla koodilla.
Kategorioidessa tutkimusaineistoa koin itselleni helpommaksi kayttaa erilaisia vareja. Eri
varien avulla hahmotin aineistosta séannénmukaisuuksia, erilaisia teemoja ja malleja. Ha-
vaintoja pelkistamalla tarkastelin tutkimusaineistoa seka teoreettisen viitekehyksen etta
kysymystenasettelun kautta paatyen tutkimuksen kannalta olennaisiin seikkoihin. Hirsjarvi
ym. (2007, 260) jatkavat, etté tutkija lahtee tutkimusprosessissa empiirisistd havainnoista
ja tulkitsemalla havaintomateriaalia nostamalla aineistosta analyysin ja koodauksen kautta

esille merkittavat teemat muotoillen aineiston ylemmiksi luokittelukategorioiksi. Kylma &
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Juvakan (2007, 119) mukaan jo aineiston pelkistamis- ja ryhmittelyvaiheessa on mukana
aineiston abstrahointia. Kananen (2008, 94) lisaa, etta aineiston abstrahointivaiheessa
oleellinen tieto erotetaan oleellisesta ja muodostetaan teoreettinen kasitteistd. Ojasalo ym.
(2014, 140) mukaan abstrahoinnissa yhdistetaan luokituksia niin kauan, etta kuin aineisto
sen mahdollistaa. Yleiskasitteiden avulla tutkija muodostaa kuvan tutkimuskohteesta, ver-
taa tuloksia teoriaan ja johtopaatdksiin muodostaessa uutta teoriaa.

Kananen (2008, 38) ndkee, etta tiedon kerddminen ja analyysi kulkevat laadullisessa tutki-
muksessa rinnakkain. Tein tutkijana havaintoja koko prosessin ajan ja etenkin haastattelu-
ja litterointivaiheessa kirjasin paivakirjaani omia kommentteja. Vilkka (2015, 81) toteaakin,
ettd tutkimuksen aikana on hyva tehda muistiinpanoja. Tutkimukseen liittyvan materiaalin
kuten tutkimuksen aikana tutkittavien kanssa kaydyt kirjeenvaihdot, kohtaamiset ja ajan-
kohdat dokumentoin tarkasti. Muistiinpanot helpottivat huomattavasti tutkimuksen Kirjoitta-

mista ja lisasivat myds tutkimuksen luotettavuutta.

6.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet ja tutkimuksen rajaus

Taman opinnaytetydn tietoperustan keskeisia kasiteitd ovat palvelu ja asiakastarpeiden
havainnointi. Rissanen (2006, 50) nakeekin, etta yrityksen menestyksen avain ovat asiak-
kaat ja heidan todellisten tarpeiden tunnistaminen. Palvelun kasitettd tarkastelen palvelun,
palvelustrategian ja tuotekehityksen nakokulmista. Gronroos (2009, 43-44)) toteaa, etta
yrityksen osaaminen on kyky palvella asiakasta kilpailukykyisesti kehittamaélla uusia palve-
luja. Tietoperustaa hahmotan myds asiakkaan odotuksien, tarpeiden ja arvoperusteiden
kautta. Asiakkaan kokeman palvelun ja palvelulla erottautumisen kautta korostuu elamyk-
sellisyys ja yrityksen merkitys innovaatiotuottajana, joita pohdin kasitellessani innovaatioi-
den hyddyntamista tuotteiden kehityksessa seka asiakaskayttaytymisen muutoksissa. Tie-
toperustassa huomioin myés Helander ym. (2013, 29-30) nakemyksen, etté asiakkaat
odottavat palveluntarjoajalta yha yksilollisempéaa tarpeiden huomiointia palvelutuotan-
nossa, joka edellyttaa syvallisempaa asiakastuntemusta ja asiakkaiden ottamista mukaan
palveluprosessin suunnitteluun ja toteuttamiseen. Asiakkaiden yksil6llisten tarpeiden arvi-
oinnin lisdksi k&sitteend on myods Leppalan (2014, 173) kokemus asiakkaanarvoista, jotka
ilmentavat arjen konkreettisissa kaytannon valinnoissa kuluttajan pohtiessa kuluttamisen

ja kayttaytymisen eri vaihtoehtoja.

6.5 Tutkimuksen eettisyys, validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuseettisilla normeilla ja keskustelulla edistetaan tutkimustoiminnan hyvia tieteellisia
kaytantoja ja estetaan tiedeyhteis6a rapauttavia vaarinkaytoksia (Kuula 2011, 31). Hirs-

jarvi ym. (2007, 23) mukaan tutkimuksen eettisyyden edellytyksena on, etta tutkimuksessa
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noudatetaan hyvaa tieteellista kaytantta. Kuula (2011, 31) jatkaa, etta eettisesti hyvan tut-
kimuksen edellytyksena ovat tieteelliset tiedot, taidot seka hyvien toimintatapojen tietdamys
ja toimiminen tutkimuseettisen neuvottelukunnan (Tutkimuseettinen neuvottelukunta
2016) ohjeiden mukaisesti. Kuula (2011, 60) lis&&, ettd eettisesti kestavat tutkimustavat
edellyttavat ihmisarvojen kunnioittamista turvaten itsemaaraamisoikeuden ja yksityisyyden
turvaamisen. Kuulan (2011, 61) toteamaa itsemaaraamisoikeutta kunnioitin korostamalla
haastateltaville osallistumisen vapaaehtoisuuden merkitystd. Toimeksiantajan kanssa so-
vimme, ettd haastateltavat valitsen oman harkintani perusteella. Haastattelun saatekirjeen
laadin siten, ettd haastateltava ymmartaa osallistumisen vapaaehtoisuuden periaatteen ja
haastateltava on tietoinen, ettd hyddynnan saamiani tutkimustuloksia Aurinkomatkojen
kayttoon. Lahettdesséni haastattelukutsuja huomioin Kuulan (2011,64) ohjeet ja korostin
kutsussa tutkimusaineiston ja osallistujien tietojen luottamuksellisuutta. Tutkimukseen
osallistuville korostin, etta tutkimustuloksissa takaan heidan nimettémyyden ja tunnista-
mattomuuden. Turvatakseni haastateltavien anonymiteetin kirjoitin itse haastateltaville 1a-
hetettavat palkintolahjakortit. Tutkimus on myds toteutettu ja raportoitu Vilkan (2015, 42)
ohjeiden mukaan yksityiskohtaisesti. Vilkka (2015, 46) toteaa, ettd hyvaan tieteelliseen
kaytantoon kuuluu tutkimuksen avoimuus ja kontrolloitavuus, joten tutkimukseen osallistu-
jille on kerrottu tutkimuksen aineiston salassapito- ja vaitiolovelvollisuuden. Kuulan
(2011,105) ohjeita noudattaen kerroin tutkittaville haastattelujen alussa, mita uutta tietoa
tutkimuksessa tavoitellaan ja miten saatuja tutkimustuloksia hyddynnetaan yrityksen kayt-

toon.

Eskola & Suoranta (1998, 17) toteavat, etta erityisesti kvalitatiivisessa tutkimuksessa tut-
kija pohtii tekemiaan ratkaisuja huomioiden tutkimuksen kattavuuden ja luotettavuuden.
Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa Hirsjarven ym. (2007, 226) mukaan, etté tutkimusmene-
telman tarkoituksena on mitata niitd asioita, joita haluttiin mitata. Kokemukseni mukaan
sain tutkimuskysymyksiini riittavat vastaukset joita yritys voi hyodyntaa lisapalveluiden ke-
hittdmiseksi. Hirsjarvi & Hurme (2011, 135) toteavat, ettd teemahaastattelun avulla keratty
aineisto on yleensa runsas, jolloin haastateltavien pienehkd maaréa (10-15 henkead) ei

kerro, ettd aineistoa on vahan.

Hirsjarvi ym. (2007, 226) toteavat, etta reliaabelius on mahdollista todeta esimerkiksi, jos
kaksi tutkijaa paatyy samanlaiseen tulokseen tai samaa henkil6a tutkittaessa eri tutkinta-
kerroilla paatyy samaan tulokseen. Tutkimusaineistoa kertyi 75 sivua ja haastateltavien

valinnassa kiinnitin huomioita ikdjakaumaan seké maantieteelliseen sijaintiin. Hirsjarvi &
Hurme (2011, 185) kokevat, ettd haastattelun laatua parantaa nopea aineiston litterointi.

Haastatteluaineiston purin paasaantoisesti heti haastattelun jalkeen, jolloin muistissa ol
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my0ds haastateltavan tunnetila. Talla hetkella reliabiliteetti tutkimusta toistettaessa toden-
nakoisesti olisi yhdenmukainen taman tutkimuksen kanssa, mutta matkailualan voimak-
kaassa kehityksessa tulokset muuttuvat jo muutamassa vuodessa. Hirsjarvi & Hurme
(2011, 186) kyseenalaistavatkin reliaabeliuden, silla ihmiselle ominaista on ajassa tapah-
tuva muutos. Liséksi ihmisten kayttaytyminen on riippuvainen kontekstista ja vaihtelee
ajan ja paikan mukaan. Kanasen (2008, 37) mukaan aineiston maaraan liittyy kylla&ntymi-
nen, jolloin aineisto on riittdva, kun uusi tapaus ei tuo uutta tietoa. Hirsjarvi ym. (2007,
177) kyseenalaistavat tutkimuksen saturaation, jolloin merkityksellisia ovat tutkijan oppi-
neisuus, kyky keratéa ja I0ytaa uutta aineistoa seka havainnoida uusia nakokulmia.
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7 Tutkimustulokset

Hirsjarvi ym. (2007, 256) toteavat, etta tulososiossa yhdistyy parhaimmillaan kolme kes-
keista asiaa; aiemmasta tiedosta rakennettu tutkimustehtavan perusta, uuden tutkimuksen
tuottamat tulokset ja tutkijan arvioiva ja kokonaisnakemysta hakeva tutkimusote. Tutki-
muksen luotettavuutta lisaa tutkittavien omat mielipiteet. Tassa tutkimuksessa sisél-
[6nanalyysimenetelmaa hyddyntaen tutkimuskysymykset on kasitelty tutkimuskysymyksit-
tain yhdistamalla saman siséltdiset merkitykset siséllonanalyysin kautta eri kategorioiden
avulla. Tutkimustulosten analyyseissa asiayhteyteen on lisatty haastateltavien suoria lai-
nauksia, joiden tarkoituksena on elavoéittamisen lisdksi tuoda tutkimustuloksiin konkreetti-

sia haastateltavien mielipiteita.

Tutkimukseen osallistujien lukumaaran, ikékategorian sekéd matkustustottumusten jalkeen
perehdytaan lisdpalveluihin ja niiden tarpeeseen. Viimeisessa kysymyksessa kartoitetaan,

minkéalainen on haastateltavan unelmien kaupunkiloma vuonna 2020.

7.1 Tutkimukseen osallistujat

Tutkimukseen osallistui 13 henkil6, joista naisia oli 11 ja miehi& kaksi. Tutkittavien valin-
nassa yhtena tavoitteena oli saada mahdollisimman kattavasti mielipiteitd my6s maantie-
teellisesti. Haastateltavista seitseman asuu Uudellamaalla, kaksi It&-Suomessa, Pohjois-
Suomesta osallistujia oli kolme henkil6a ja Lansi-Suomesta yksi haastateltavista. Tutki-

mukseen osallistujien ammatit luokittelin Tilastokeskuksen (Tilastokeskus 2016) ammatti-
kuntaluokituksen mukaisesti. Haastateltavista kolme kuuluu erityisasiantuntijoihin, nelja

osallistujaa ovat asiantuntijoita ja kaksi palvelu- ja myyntitydntekijditd. Osallistujista kaksi

on elakkeelld ja kaksi haastateltavista opiskelevat paatoimisesti.
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Alla olevassa kuvio (Kuvio 6) kertoo tutkimukseen osallistuvien ikdjakauman.

VASTAAJIEN IKAJAKAUMA

N

[

0 IIIII

21-30 vuotta 31-40 vuotta 41-50 vuotta 51-60 vuotta 61-70 vuotta 71-80 vuotta

M [kdjakauma

Kuvio 6. Kyselyyn vastaajien ikdjakauma (n=13)

Tutkimukseen osallistuvista nelja henkiléa on 22-28-vuotiaita nuoria aikuisia, yksi osallis-
tujista on 34-vuotias ja kolmen haastateltavan ikdjakauma on 45-46 vuoden vélilla. Seu-
raavassa ikdjakaumassa 51-60 vuotta kumpikin haastateltavista ovat idltdan 55-vuotiaita.
Ikdjakaumaan 61-70 vuotta osallistujista kuului yksi 61-vuotias henkild ja ikdjakaumassa
71-80 vuotta osallistujat ovat 71 ja 79-vuotiaita.

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 7) hahmotan haastateltavien ruokakunnat eli minkélaisessa

taloudessa haastateltavat asuvat.

SAMASSA TALOUDESSA ASUVIEN HENKILOIDEN
LUKUMAARA

O L N W b Ul O

Samassa taloudessa 1 Samassa taloudessa 2 Samassa taloudessa 3 Samassa taloudessa 4-5
henkilo henkil6a henkiloa henkil6a

W Samassa taloudessa asuvien henkildiden lukumaara

Kuvio 7. Samassa taloudessa asuvien henkildiden lukuméara (n=13)
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Tutkimuksen tuloksia analysoidessa mielenkiintoinen havainto oli, ettd haastateltavista
noin puolet asuu yhden hengen taloudessa ja 4-5 hengen taloudessa asuvia oli prosentu-
aalisesti noin neljasosa. Opinnaytetyon pohdinnassa arvioin, vaikuttavatko haastateltavien
kaupunkilomien ostokayttaytymiseen perheen koko ja/tai maantieteellinen sijainti.

7.2 Matkustustottumukset

Komppula & Boxbergin (2002, 75) ohjetta noudattaen, asiakassegmentoinnin avulla tutkin
asiakkaiden tarpeita ja ostotottumuksia. Matkustustottumukset kasittavat tutkimukseen
osallistuvien lentéaen tehtavat ulkomaanmatkat ja kaupunkilomien osuus matkustusker-

roista. Viimeisessa osuudessa kerrotaan haasteltavien kaupunkilomien matkaseura.

Alla oleva kuvio (Kuvio 8) kertoo, kuinka usein haastateltavat olivat viime vuoden aikana

matkustaneet lentaen ulkomaille.

MATKUSTUS LENTAEN

1
o . I- m N .

Kerran vuodessa 2-3 kertaa vuodessa 4 kertaa tai enemman

M 21-30 vuotta ™ 31-40 vuotta 41-50 vuotta 51-60 vuotta ®m61-70 vuotta m 71-80 vuotta

Kuvio 8. Matkustus lentden (n=13)

Kerran vuodessa lentaen matkusti 41-50-vuotiaista haastateltavista kaksi henkil6a ja ika-
kategoriasta 61-70 yksi haastateltava. Kaksi tai kolme kertaa vuodessa matkusti lentden
ikékategoriasta 31-40 ja 71-80-vuotiaista kustakin ikédkategoriasta yksi haastateltava.
Haastateltavista kaksi kuuluu ikadkategoriaan 51-60 ja molemmat haastateltavista matkus-
tavat lentden 2-3 kertaa vuodessa. Tutkimustulokset kertovat, ettd 21-30-vuotiaat nuoret
aikuiset matkustavat lentden suhteellisesti eniten: kolme heistd matkustaa lentden ulko-
maille vahintaan 2-3 kertaa vuodessa, yksi haastateltavista 4 kertaa tai enemmaén. Mielen-
kiintoinen havainto oli, ettd matkustuskertojen lukumaéara lisdantyy 50 ikavuoden jalkeen.
Haastateltavien mukaan perusteena on vapaa-ajan lisdantyminen joko elakoitymisen

vuoksi tai lapset ovat muuttaneet pois kotoa, jolloin keskindinen aika lisdantyy.
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Alla oleva kuvio (Kuvio 9) kertoo tutkimustulokset kysymykseen, mika on lentaen tapahtu-

vien kaupunkimatkojen osuus matkustuskerroista.

KAUPUNKILOMIEN OSUUS
MATKUSTUSKERROISTA

1
OI_.-l- HE B

1-2 kertaa vuodessa 2-3 kertaa vuodessa Vahintaan 3 kertaa vuodessa

M 21-30 vuotta ™ 31-40 vuotta m41-50 vuotta = 51-60 vuotta m61-70 vuotta ™ 71-80 vuotta

Kuvio 9. Kaupunkilomien osuus matkustuskerroista (n=13)

Haastateltavista kuusi henkilda matkustaa kaupunkilomalle yhdesta kahteen kertaan vuo-
dessa, hiukan vajaa 40 prosenttia haastateltavista. Huomionarvoista on, etta haastatelta-
vista viisi henkilda matkustaa kaupunkilomalle kahdesta kolmeen kertaan vuodessa. Tut-
kimustuloksista on havaittavissa, ettd 21-30-vuotiaista kaksi haastateltavaa matkustaa
kaupunkilomalle 2-3 kertaa vuodessa, ikakategorioissa 31-40, 51-60 ja 71-80 kussakin
yksi haastateltava. Kaupunkilomalle matkusti vahintd&n kolme kertaa vuodessa kaksi
haastateltavaa, yksi 21-30-vuotias nuori aikuinen ja yksi 41-50-vuotias. Suhteellisesti eni-
ten kaupunkilomalle matkustavat nuoret aikuiset ja seuraavaksi eniten keski-ikéiset 41-50-
vuotiaat. Haastattelujen aikana ilmeni, ettd kaupunkiloma kasitteena koetaan harhaanjoh-
tavaksi. Erds haastateltava toteaakin, ettd jos sitd entistd méaéritelmaa ajatellaan, niin var-
sinaisesti kaupunkilomalle yhden kerran, mutta katson, etta kaikissa matkoissani on kau-

punki olemassa”.

40



Alla olevan kuvio (Kuvio 10) kertoo, ketka tyypillisimmin kuuluu haastateltavien matkaseu-

raan matkustettaessa kaupunkilomalle.

MATKASEURA KAUPUNKILOMALLA

Puoliso Yksin tai ystavat Perhe

Kuvio 10. Matkaseura kaupunkilomalla (n=13)

Tutkimustulosten perusteella kuusi haastateltavista matkustaa kaupunkilomalle yksin tai
ystavien kanssa. Yksi haastateltavista tiivistaa, ettd “matkustan paljon yksin, mutta vuosi-
kymmenia olen matkustanut myos kolmen hengen ystavaporukassa”. Paasaantdisesti
puolison kanssa matkustaa haastateltavista nelja ja perheen kanssa, johon kuuluu vahin-
taan yksi lapsi, kolme haastateltavista. Tutkimustuloksissa ilmeni, etté ikakategoriassa 41-

50 haastateltavat matkustavat eniten perheen kesken.
7.3 Tiedonhankinta, varauskanava ja sen valintaan vaikuttavat tekijat

Tutkimustuloksista ilmeni, etta tutkimukseen osallistujat yhta haastateltavaa lukuun otta-
matta hyodyntavat kaupunkilomien tiedonhankinnassa internetin tarjoamia palveluita.
Google-hakukoneen liséksi tiedonhaussa hyddynnetaan eri palveluntarjoajien sivustoja
kuten Tripadvisor, Wikitravel ja Hotels.com. Haastateltavista nelja hyédynsi suomalaisten
matkanjarjestajien verkkosivuja etsiessaan tietoa kaupunkikohteista. Erds haastateltavista
toteaa, ettéd ’jos menen uuteen kohteeseen, kylld mé kdyn matkanjérjestéjienkin sivuilla.
Niilla on hyvaé kohdetietoutta”. Internetin lisaksi keskeinen tiedonhankinnan keino on
"suusta suuhun” -menetelma4, jolloin tietoa haetaan ystavilta tai sukulaisilta. Mielenkiintoi-
nen havainto on, etta iasta rippumatta haastateltavista yli kolmasosa kaipaa konkreettista,
kéasin kosketeltavaa tietoa. Erds haastateltavista kertookin, ettd “*konkreettisen matkaop-
paan olen hakenut kirjastosta. Painettua printtié voi hypistelld, kattoa ja palata siihen”.
Tutkimustulosten perusteella matkakohteen valintaan vaikuttavat suurelta osin ystavien ja
sukulaisten kokemukset ja suositukset. Tutkimustulokset vastaavat Kotler ym. (2011, 48)
nakemysta, etta kuluttajat luottavat ostopaattksissad enenevassa maarin toisiin kuluttajiin.
Matkablogien seuraaminen ei taman tutkimuksen perusteella ole yleista, mutta mielestani

huomionarvoista on erdan haastateltavan kommentti: ‘ihmiset kirjoittaa tosi paljon blogeja
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ja ne on henkilbkohtaisempia kokemuksia”. Blogit koetaan totuudenmukaisiksi, silla niita
kirjoittavat henkiltt kertovat henkildkohtaisista, omista kokemuksista. Kotler ym. (2011,

53) tukevat tutkimustuloksia, silla kuluttajien luottamus on mahdollista saavuttaa rehelli-
syydella.

Taman tutkimuksen perusteella yhdeksén haastateltavaa varaa kaupunkiloman eri verk-
kopalveluja hyddyntéen, jolloin lennot ja hotelli varataan eri kanavista. Matkaa réaata-
I6idessa tarkeaksi tekijaksi koettiin eri lentoyhtididen valinen hintavertailu. Edullisimmat
lentovaihtoehdot ovat tutkittavien mukaan valilaskullisia, jolloin lentoihin kulutettu aika ly-
hentda kaupunkikohteessa vietettya aikaa. Tutkimustulosten perusteella haastateltaville
merkityksellista on kuitenkin kaupunkilomalla kulutetun ajan kokonaisvaltainen hyddynta-
minen, jolloin ajan saastdn vuoksi lentovaihtoehtoja pohtiessa tarkeaksi koettiin suorat
lennot kohteeseen. Tutkimustuloksia tukee Jokisen (2001,22) mielipide, etta tuotteen me-
nestyminen edellyttdd asiakaskohderyhmalle tarjottavaa etuutta verrattuna kilpaileviin
tuotteisiin. Hotellimajoitusta valittaessa nuoret aikuiset kayttavat myds yhteisollista Airbnb-
palveluntarjoajaa, kuten erés haastateltavista kertoo, etta "olen kdyttdnyt enemmén ja
enemman Airbnb-hakukonetta” Yksi nuorista haastateltavista kokee, ettd “inhoan kaikkia
nettisivuhakuja ja olen ulkoistanut sen miesystavalleni. Tutkimukseen osallistujista kaksi
henkil6a varaa kaupunkiloman paasaantdisesti Aurinkomatkojen asiakaspalvelun kautta.
Kaksi haastateltavista kayttaa varauskanavina matkajarjestajien palveluita tai varaa mat-
kat itse erilaisia verkkosivustoja hyédyntaen. Erds syy matkanjarjestdjilta varattaessa on
haastateltavan mukaan *voisin tehda kaiken itse, mutta mulle merkityksellistd on helppous
Ja luotettavuus”. Tutkimustulokset vastaavat Pine & Gilmoren (1999, 8) nakemysta, etta
palvelun erityistehtdva on tarjota asiakkaalle hanen haluamansa palvelu, jos hén ei halua

tehda sita itse.

Haastattelujen tuloksia analysoidessa mielenkiintoista oli, ettd haastateltavista kaksi koki-
vat Aurinkomatkojen kaupunkilomien hinnan kalliiksi. Tarkentavien kysymysten avulla
mielikuvalle ei I6ytynyt konkreettista tietopohjaa. Toinen haastateltavista pohtii, ettd "ekan
kerran, kun katottiin, ne pakettina on ollu kalliimpii vai onko se ois ollu tdsmalleen sama
hinta, kun sie kéyt kattomassa lennon ja hotellin”. Haastateltavat vertaavat hintoja vara-
tessaan erikseen lentoa ja hotellia, mutta samanlaista vertailua ei tehda esimerkiksi Aurin-
komatkojen Lento+hotelli -paketista. Tutkimustulokset vastaavat Matkailun edistamiskes-
kuksen (MEK 2016) tutkimuksen tuloksia, etté internetpohjaiset sovellukset muuttavat ku-

luttajien omatoimista matkailua seka sosiaalisen median kautta hy6dynnettya tietoa.

42



Kuviossa (Kuvio 11) kerrotaan, mitkd asiat haastateltavat kokevat tarkeimmiksi vaikutta-

vuustekijoiksi varattaessa kaupunkilomaa.

KAUPUNKINLOMAN VARAUKSEEN
VAIKUTTAVAT TEKIJAT

= Luotettavuus Helppous Hinta Kotimaisuus = Lisdpalveluiden saatavuus

Kuvio 11. Kaupunkiloman varaukseen vaikuttavat tekijat (n=13)

Kaupunkiloman varaukseen vaikuttavien tekijoiden analysoinnissa on huomioitu kunkin
haastateltavan kertomat keskeiset vaikuttavuustekijét, joita oli haastateltavasta riippuen
kahdesta neljaan. Tarkeimmiksi vaikuttavuustekijoiksi nousivat esille luotettavuus, help-
pous, hinta ja kotimaisuus. Tutkimukseen osallistujista 32 prosenttia koki palveluntarjoajan
luotettavuuden merkittavaksi. Keskeiset tekijat luotettavuutta maariteltdessa olivat lento-
yhtion valinta ja palvelutarjoajan verkkosivusto. Eras haastateltava kuvaa, etta "luotetta-
vuus on tarked, et kdyttaa niitéd samoja, mista varaa, jos kaikki on mennyt hyvin”. Merkityk-
selliseksi koettiin palveluntarjoajien verkkosivustojen luotettavuus etenkin maksutapahtu-
missa, silla paasaantoisesti palvelut maksetaan luottokortilla. Seitseman haastateltavaa
kokivat varauksenteon helppouden yhdeksi tarkeaksi tekijaksi. Eras haastateltava kertoo,
ettd "helppoudesta maksaa mielellaan, siitd, ettd saa kerralla simppelisti hoidettuu asiat,
kun kéyttais koko péivan notkumalla eri sivuilla”. Tutkimustulokset tukevat Borg & Jout-
senvirran (2015, 186) nakemysta, ettd ihmiset kokevat haasteelliseksi suuren tietomaaran
ja tiedon sirpaleisuuden. Huomionarvoista on my6s Ojasalo & Ojasalon (2008, 77) koke-
mus, ettd asiakkaan tuottaessa itse palveluja, hanelle koituu ajallista menetysta etsies-
saan haluttua vaihtoehtoa; epamiellyttavyystekijana on vaivannako ja psykologisena koke-
muksena pelko ja epavarmuuden tunne uutta palvelun tarjoajaa kohtaan. Viisi haastatel-
tavaa mainitsee myo6s hinnan vaikuttavan paatoksentekoon kaupunkilomaa varattaessa.
Haastateltavista neljalle tarkeda on palveluntuottajan kotimaisuus. Mielenkiintoista oli ha-
vaita, ettd kotimaisuus ja luotettavuus yhdistettiin kdsitteina toisiinsa. Erds haastateltavista
toteaa, ettéd "kotimaisuus ja luotettavuus ovat tarkeité siksi, ettd méa haluan lentaa paa-

sdantdisesti Finnskilla”. Tutkimukseen osallistujista kolme mainitsi lisapalveluiden saata-
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vuuden osittain vaikuttavan paatoksentekoon kaupunkilomaa varattaessa. Tutkimustulok-
sen perusteella haasteltavista 10 varaa kaupunkiloman eri palveluntarjoajien verkkosivu-
jen kautta, jolloin asiantuntijan osaamisen haastateltavat kokivat vahaiseksi. Poikkeuk-
sena olivat eksoottiset kohteet kuten Vengja, Kiina ja Korea, joihin esimerkiksi tarvitaan
matkustusasiakirjoja. Erés haastateltavista toteaakin, etta "téllaisiin, mihin on vaikea
saada esimerkiksi viisumia, silloin koen tarvitsevani apua’. Mielenkiintoista oli havainta,
etta ikdkategoriasta 51 alkaen kolme haastateltavaa varaa kaupunkiloman paasaantoi-
sesti matkanjarjestajan kautta ja he kokevat myds asiantuntijan osaamisen tarkeaksi. Tut-
kimustulosten mukaan tahén vaikuttavia tekijoita ovat varauksenteon helppous, mahdolli-
suus saada tietoa asiantuntijan omakohtaisista kokemuksista ja kaipuu saada vahvistusta
omalle valinnalle. Tutkimustulokset tukevat Pine & Gilmoren (1999, 8) ndkemysta, etta
palvelun tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle hdnen haluamansa palvelu. Komppula &
Boxberg (2002, 42) tukevat tutkimustuloksia kertoen, etta palvelussa merkityksellista on
palvelukokemuksen liséksi ihmisten valinen vuorovaikutus. Yksi haastateltava tiivistaa kol-
men haastateltavan ajatukset todeten, etta "oishan se tosi paljon helpompaa, jos on joku
uusi kohde ja et ole ikina kaynyt siella, jutella jonkun kanssa, joka tietaa siitd paikasta jo-
tain ja antaa vinkkeja”.
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7.4 Kaupunkilomaan yhdistettavat lisapalvelut

Ennen lisdpalveluiden kartoittamista haastateltavilta kysyttiin, mitéa he haluaisivat tehda

kaupunkilomallansa. Alla olevan kuvion (Kuvio 12) avulla kuvataan analyysin tulokset.

Tapahtumat

Ruoka ja

juoma

Nahtavyydet

Kiireettomyys

Aktiviteetit

Kuvio 12. Mita haluaisit tehda kaupunkilomalla

Tutkimustuloksissa korostui voimakkaasti autenttisuus; halu tutustua paikalliseen kulttuu-
riin, elamaan ja ihmisiin. Tutkimustuloksia tukee Tarssanen & Kyllasen (2009, 11) nake-
mys yksil6llisyyden tarpeesta, mika nayttaytyy ainutkertaisuutena ja -laatuisuutena. Eras
haastateltavasti toteaa, etta "ois alyttbman hauskaa menné paikalliseen kotiin sydbmaan ja
paasta tutustumaan paikallisten ihmisten kanssa, ettd ne paikalliset ois vahvasti mukana”,
Paikalliset nahtavyydet kuten museot, kirkot, taidenayttelyt ja arkkitehtuuri ovat tutkimuk-
sen mukaan tarkeé osa kaupunkimatkailua kuten mydés ruoka- ja juomaelamykset. Eras
haastateltava kokee, ettéd ” haluaisin kulkea eri milj6issé, istua katukahviloissa, katsella ih-
misia, katsella kulttuurirakennuksia, kdyda museoissa ja taidenayttelyissa ja sitten haluan
paikallisia ruokapaikkoja”. Haastateltavista neljalle ostoksilla kdyminen kuuluu yhten&a
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osana kaupunkilomaa. Tutkimustulosten mukaan haastateltavat tutustuvat kohteeseen hy-
vin omatoimisesti, mutta opastettu kaupunkikierros ja tutustuminen kaupungin l&piympa-
riston luontoon koettiin hyviksi retkivaihtoehdoiksi. Kiinnostusta heréatti loman aikana kau-
pungissa jarjestettavat tapahtumat ja konsertit. Aktiviteeteista haastateltavat mainitsivat
ratsastuksen, pyorailyn ja kavelyn. Tutkimustulokset tukevat Tarssanen & Kylasen (2009,
11) ajatusta, ettd elamyksen kautta on mahdollisuus I6ytaa itsestdan uusia voimavaroja.
Yhdeksi tarkeaksi seikaksi nousi kuitenkin rentoutuminen ja kiireettomyys. Eras haastatel-
tava tiivistaakin, etta "kaupunkilomalla haluan nauttia asioista mita kotona ei ole: nauttia
valmiista aamiaisesta, “pysahtyneesta ajasta’, suunnittelemattomuudesta ja sen eteen

tuomista spontaaneita vaihtoehdoista, ruoasta, juomasta, kulttuurista”.

Seuraava kuvio (Kuvio 13) kertoo, minkéalaisia lisdpalveluita haastateltavat paasaantoi-

sesti haluaisivat kaupunkilomalla.

Minké&laisia lisdpalveluita haluaisit
kaupunkilomallasi

® Kulttuuritapahtumat = Tutustuminen paikallisuuteen = Kaupunkikierros

Historia = Viinitilat = Luontoretket

Kuvio 13. Minkélaisia lisdpalveluita haluaisit kaupunkilomallasi (n=13)

Tutkimustulokset kertovat, ettéd kaupunkikohteessa jarjestettavat kulttuuritapahtumat kuten
paikalliset omat kaupunkitapahtumat ja -festivaalit, teatteri- ja konserttiesitykset kiinnosti-
vat viittd haastateltavaa ja niihin oltiin valmiita ostamaan lippuja jo Suomessa. Erés haas-
tateltava toteaa, ettd “lippuja eri tapahtumiin mm. konsertteihin, sillé uuvessa paikassa sité
on ihan pihalla, kun ei tiija, mihk& kioskiin séntédé hoitamaan asiaa”. Tutkimustuloksia tu-
kevat Lecklin & Laineen (2009 22-23) nakemys, etta kilpailuetu on saavutettavissa tuotta-
malla asiakkaalle lisdarvoa. Kaikkiin tapahtumiin ei saa lippuja enda paikan paalla, joten
mahdollisuus etukateisostoon koettiin houkuttelevaksi. Tutkimustuloksista ilmeni myos,

ettd haastateltavat haluaisivat palveluntarjoajan tiedottavan, mita tapahtumia kaupungissa
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on heidan matka-ajankohtanaan. Eras haastateltava kertookin, etté "olisi hyva saada tieto
siitd, mita teatteriesityksia tai konsertteja ja olisi viela hyva, jos ois varausmahdollisuus’.
Haastateltavista viisi haluaisi lisdpalveluna heille tarjottavan retken, jossa on mahdollista
tutustua paikallisiin ihmisiin ja heidan elamaansa. Tahan lisapalveluun liitettiin 1&aheisesti
paikallinen ruoka ja juoma, kuten yksi haastateltavista toteaa ’jos paasisi kdymaéan illalli-
sella esimerkiksi pariisilaisen perheen luona, niin olisihan se tosi mielenkiintoinen”. Tutki-
mustulokset vastaavat Tarssanen & Kylasen (2009, 11) nakemysta, etta elamys on positii-
vinen ja ikimuistoinen kokemus. Aitous kuvaa tuotteen uskottavuutta kasittden myos kult-
tuuris-eettisen kestavyyden. Pine & Gilmorea (1999, 1-2) jatkaen, ihmiset arvostavat mie-
leenpainuvia ja henkilokohtaisia kokemuksia.

Kaupunkikierros lisdpalveluna kiinnosti neljad haastateltavaa. Erds haastateltava tiivistaa,
etta "haluaisin kaupunkikierroksen, jossa kaydaan paasaantoisesti lapi, jolloin saa nappi-
tuntuman kaupungista”. Kaupungin historiaan liittyvat lisdpalvelut ja viinitiloille suunnatut
retket kiinnostivat neljaa haastateltavaa. Ylla olevien tutkimustulosten liséksi kaksi haasta-
teltavaa oli kiinnostunut hyvinvointiin liittyvista lisdpalveluista ja opastetun museokierrok-
sen mainitsi haastateltavista kaksi. Luontoon ja erilaisiin aktiviteetteihin liittyvista lisapalve-
luista oli kiinnostunut samoin kaksi henkilda. Tutkimustuloksissa ilmeni myds yksittaisia
lisapalveluita, joista haastateltavat olivat kiinnostuneita kuten lastenhoitopalvelu, kalastus-
retki, Room Escape -pakohuonepeli ja tutustumisretki "salattuihin” paikkoihin, kuten haas-
tateltava kertoo, ettd “jos padasisi “salattuihin”, eksoottisiin paikkoihin, mihin normi turisti ei
mene. Taa varmaan on nouseva ilmié”. Tutkimustulokset vastaavat Pine & Gilmoren
(1999, 11-13) ajatusta, etta ihmiset arvostavat elamyksia, silla ne jattavat muistijaljen.
Mielenkiintoinen havainto oli, ettd kukaan haastateltavista ei tdssa tutkimuskysymyksessa
kokenut lisapalvelutuotteen hintaa merkittavaksi. Tutkimustulokset tukevat Pine & Gilmo-
ren (1999, 1-2) nakemysta, ettéd asiakas maksaa henkilokohtaisten tarpeiden mukaisista
virikkeellisista ja houkuttelevista tapahtumista. Tutkimustuloksia vahvistaa Rissasen
(2006, 50) ndkemys, ettd asiakkaat ovat valmiita maksamaan heidan tarpeidensa tyydyt-
tamisesta sekéa Ojasalo & Ojasalon (2008, 215) kokemukset, etté asiakkaan primaaritar-
peet tyydytetaan ydinpalvelun kautta, jonka jalkeen herdavat sekundaaritarpeet, joita on
mahdollista tyydyttaa erilaisilla tukipalveluilla. Tutkimustulokset vastaavat myos Gilmore &
Pinen (2007,12) nakemyksta, ettd elamystarjonnan kasvaessa ja monipuolistuessa asia-

kasta kiinnostaa yha enemman yritysten tarjoamat elamykset seka niiden aitous.
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Seuraavassa kappaleessa kerrotaan, mita lisapalveluita haastateltavat ostavat kaupunki-
lomalla. Tutkimustulokset kuvataan alla olevan kuvion (Kuvio 14) avulla, jolloin myds lisa-
palveluiden ostokayttamisen ja haastateltavien lisapalveluiden toiveiden valinen vertailu

on helpommin hahmotettavissa.

Mitéa lisdpalveluita ostat kaupunkilomallasi

= Laivaristeily = Kaupunkikierros Kulttuuritapahtumat Hyvinvointipalvelu = Viinitilat

Kuvio 14. Mita lisdpalveluita ostat kaupunkilomallasi (n=13)

Tutkimustulosten mukaan viisi haastateltavaa kertoi ostavansa kaupunkilomalla muuta-
man tunnin pituisen laivaristeilyn. Tutkimustulosten analyysivaiheessa mielenkiintoinen
havainto oli, etta kysyttaessa, mita lisapalveluita haastateltavat haluaisivat kaupunkilo-
malla, kukaan haastateltavista ei maininnut laivaristeilya. Tuloksista ilmenikin, etta laiva-
risteilyn ajankohtaa ei haluta paattaa etukéteen, vaan ajankohta valitaan sdan sek& mie-
lialan mukaan ja liput ostetaan omatoimisesti satamasta. Kaupunkikierroksen osti haasta-
teltavista kolme. Eras haastateltava kertoo, etta “olen ollut muutamassa paikassa kaupun-
gin kdvelykierroksella ja ne on olleet hyvié”. Erilaisiin kulttuuritapahtumiin paasylippuja osti
kolme haastateltavaa. Yksi haastateltavista tiivistaa, etta "miusta ois ihana kdyvé jossain
teatteriesityksessakin. Kysyttdessa, minkalaisia lisapalveluja haastateltavat haluaisivat
kaupunkilomalla, kulttuuritapahtumista oli kiinnostuneita viisi haastateltavaa. Tutkimustu-
loksista on paateltavissa, etta kiinnostus erilaisia kulttuuritapahtumia kohtaan on kasva-
massa. Retken viinitilalle osti haastateltavista yksi henkild, mutta kun haastateltavilta ky-
syttiin, mitd kaupunkilomalle osallistuvat matkustajat haluaisivat, niin nelja haastateltavista
haluaisi osallistua viiniretkelle. Helander ym. (2013, 42) ajatuksiin yhtyen, innovatiivisen
yrityksen tavoitteena on asiakkaiden tarpeisiin reagoinnin sijasta ennakoida ja tunnistaa

asiakaskentéssa tapahtuvat muutokset. Mielenkiintoista oli havaita, etté aisteihin vaikut-
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tava viinitilaretki kiinnostaa laajalti, joka heikkona signaalina on térkea tieto. Tutkimustu-
lokset tukevat Mannermaan (2004, 100) ajatusta, ettd heikot signaalit ovat "oraalla” olevia
ilmidita. Lecklin & Laine (2009, 24) jatkavat, ettd analysoimalla vahvoja ja heikkoja signaa-
leja on mahdollista 16ytaé kehittymiseen tarvittavia uusia nakokulmia. Hyvinvointipalveluja
osti kaksi haastateltavaa ja eras haastateltavista toteaakin, ettd lomalla otan aina pedi- ja
manikyyrin tai jonkun muun hemmottelun”. Tutkimuksessa haastateltavat ymmarsi lisépal-
veluiksi myds joukkoliikenteen liput, jotka tarkoituksella on jatetty pois ylla olevasta kuvi-
osta. Haastateltavista 10 kertoi ostavansa matkalippuja julkisiin kulkuneuvaoihin.

Tutkimuksessa haastateltavilta kysyttiin, mik& on heille paras ajankohta ostaa kaupunkilo-
maan liittyvia lisdpalveluita. Tutkimustulosten perusteella seitsemén haastateltavaa ostaa
lisapalvelut padsaantoisesti vasta kaupunkikohteessa. Haastateltavista nelja ostaa retket
ennen matkaa joko varauksen yhteydessa tai varauksen jalkeen. Yksi haastateltavista
kertoo, etta "tekisin sen kaksivaiheisesti, matkan suunnittelun aikana lyhyt lista, mika kiin-
nostaa ja sen mukana optiot tiskiin ja matkavarauksen kanssa sitten pienen pohdinnan
kautta valitsemaan ne.” Yksi haastateltavista jatti lisapalveluiden ajankohdan avoimeksi
todeten ettd ” ma nékisin, et kun olen tekeméssa varausta, niin jo siind kohtaa olisi mai-
ninta, ettd samaan aikaan on menossa tallasta ja sitten kun on tehnyt varauksen tulis séh-
kdpostitse lista tapahtumista”. Nelja haastateltavaa kokee hyodylliseksi, jos palveluntuot-
taja lahettéisi joko mobiilin tai sahkdpostin valityksella muistutuksen lahestyvasta mat-

kasta ja lisdpalveluiden saatavuudesta kyseiselle matka-ajan kohdalle.

Lisapalveluiden kielivaihtoehtotoiveita kysyttdessa, tutkimustulokset olivat hyvin yhte-
nevdiset. Kaikille haastateltaville tarjottavat lisdpalvelut voivat olla suomeksi tai englan-
niksi. Yksi haastateltavista kuitenkin arvioi suomen kielen ensimmaiseksi vaihtoehdoksi

todeten, etté "suomenkielella siksi, ettd se helpottaa ymmértédmista”.

Tutkimuskysymykseen, haluaisivatko haastateltavat kaupunkilomalla yksil6llisesti raataloi-
tyja lisdpalveluita, seitseman haastateltavaa vastasi myonteisesti. Vastauksissa korostui
elamyksellisyyden tavoittelu, yksildllisten tarpeiden ja toiveiden huomioonottaminen. Eras
haastateltavista toteaakin, etté “se olisi védhén erilaista, siiné olisi vaikuttavuutta ja eldmyk-
sellisyyttd, meille tehty erikoinen paketti”. Tutkimustulokset tukevat Tarssasen & Kyllasen
(2009, 11) ajatusta, etta yksilollisyys merkitsee tuotteen yksil6llisyyden kautta ainutkertai-
suutta ja -laatuisuutta. Elamyksellisyys voi olla omien rajojen rikkomista, kuten erés haas-
tattelija toteaa, etta "menis vaikka riippuliitAm&an, tAmmadinen extreme, mita ei muuten te-
kis ikind”. Tutkimustuloksen mukaan elamyksellisyys voi olla pienimuotoista kuten tanssi-

kurssi, syntymapaivaan liittyva lisapalvelu hyvinvointipalveluineen tai kuten yksi haastatel-
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tavista toteaa, etta "tyttéporukalle olisi hyvéa ravintola, téllaisen palvelun ostaisin ehdotto-
masti”. Tutkimustulokset vastaavat Sipilan (2003, 303) nakemystd, ettd parhaimmillaan
tuotettu paketti tarjoaa yksildllisempéé kokemusta ja lisdarvoa verrattuna yksittaisesti os-
tettuihin palveluihin.

Vastaukset tutkimuskysymykseen, haluaisitko kaupunkilomallasi matkanjarjestajan tarjoa-
van erilaiseen puhelimeen ladattavia palveluita, olivat mielenkiintoisia. Kaksi neljastéa nuo-
resta aikuisesta (21-30 vuotta) vastasi, etta kayttavat matkalla mobiiliapplikaatioita vahan
tai ei ollenkaan. Toinen haastateltavista toteaa, ettd *kdnnykkéé tulee kéytettyé vain hotel-
lilla ja mie en muutenkaan tykkaa, etta raplataan kannykkaéa etenkin, jos ollaan muualla”.
Haastateltavista yksi kokee luotettavuuden maaraavaksi tekijaksi, kuitenkin matkanjarjes-
tajan tarjoamien palveluiden kaytté on mahdollista. Kaupunkilomalla helppous koettiin tar-
keédksi matkankeston lyhyyden vuoksi, joten padsaanttisesti haastateltavat kokivat mobii-
liin ladattavat palvelut myonteisesti ja matkustajan kokemuksellisuutta tukevaksi. Tutki-
mustuloksia tukee Rokan (2009, 71) toteamus, etta nopea teknologinen ja kulttuurillinen
muutos tarkoittaa yrityksille jatkuvaa muutosten arviointia ja tuotekehitysta asiakkaiden
muuttuvia tarpeita vastaaviksi. Yksi haastateltavista yhdistaa haastateltavien mielipiteet
kertoen, etta ” puhelinta kannetaan koko ajan mukana, se helpottaa, etta olis joku paikka,
mista tietoja voisi helposti selata”. Tutkimustulosten perusteella haastateltavat ovat kiin-
nostuneita puhelimeen ladattavista palveluista ja ehdotuksia esitettiin runsaasti. Tarkeaksi
lisapalveluksi koettiin kaupunkikohteen kartta. Tieto kulkuyhteyksista lisda tutkimustulos-
ten mukaan matkustuskokemuksen helppoutta. Eras haastateltava kertoo, etta ” tieto kul-
kuyhteyksista ja niitten aikatauluista, periaatteessa linkki riittaa ja paasen paikallisen lii-
kenneyhtién sivuille”. Tarkeaksi koettiin myds tieto kaupungin tapahtumista, kuten yksi
haastateltava nakee, etta ” arvokkainta olisi paikan viikon tapahtumat, koska niistéa ei ole
vélttémétta tietoa netissé englanniksi tai ollenkaan”. Ihanteellista olisi haastateltavien mu-

kaan, etta lisdpalvelutarjonnassa huomioidaan kaupunkikohteeseen matkustajien intressit.

7.5 Unelmien kaupunkiloma vuonna 2020

Viimeisen tutkimuskysymyksen tavoitteena oli tutkia, minkalainen on haastateltavien mie-
lesté unelmien loma vuonna 2020. Mielenkiintoista oli havaita haastateltavien ajanméaa-
reen kasite, kuten eras hiukan yli 40-vuotias haastateltavista totesi, etta “silloin olen jo
aika vanha”. Helppous ajan rajallisuuden vuoksi koettiin merkitykselliseksi, kuten yksi
haastateltavista toteaa, etta "vois menné kaupungin ulkopuolelle retkille ja se ois helppoa
ja joku ois mukana siing, silla aika on rajallinen ja varmaan tulee olemaan, et sais mahdol-
lisimman paljon irti siitd muutamasta péivéasta”. Vapaa-ajan merkitys ja stressittomyys ko-

rostuvat eraan haastateltavan mielipiteen kautta, jolloin matkan tarkoitus on: "ottaa vaan
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rennosti, mut ois mukavaa, etta olis jotain erikoista ja paikallisuutta. Elamyksellisyys ja ar-
jesta eri sfaéreisséa, eri ihmisten seurassa, tuo energiaa”. Perheellisten matkustajien kah-
denkeskinen aika on vahaista ja unelmien lomasta erds haastateltavista kertoo, etta ’il-
man lapsia, rouvan kanssa valmis paketti hyvalla hotellilla, huone korkealta ilman kaupun-
gin melua, ohjelmassa kohdennettu outlet-tyyppiseen paikkaan, ennakkoon varattu huip-
pukonsertti, Kaynti viinitilalla paikallisin einein, omaa aikaa ja paikallisoppaan kanssa kup-
pilakierros”. Tutkimustuloksia tukevat Tarssanen & Kylasen (2009, 12) ndkemykset, etta
moniaistisuus saavutetaan huomioimalla eri aistiarsykkeet. Tutkimustulosten perusteella
haastateltavat kokevat merkitykselliseksi helppouden ja vaivattomuuden elamyksellisyy-
den lisaksi.
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8 Kehittdmisehdotukset

Tutkimustulosten perusteella kaupunkilomia suunniteltaessa ja tiedonhankinnassa hyo-
dynnetaan lukuisia eri palveluntarjoajien sivustoja. Tieto on pirstaleista ja tiedonkeraami-
nen vaatii ajan lisaksi karsivallisyytta. Varattaessa kaupunkilomaa vaihtoehtoja on run-
saasti eri palveluntarjoajien valmiista lento ja hotelli -paketista itse raataldityyn matkakoko-
naisuuteen. Tutkimustulosten perusteella haastateltavat kokivat itse raataléidyn kaupunki-
matkan edullisemmaksi kuin esimerkiksi Aurinkomatkojen kaupunkilomat. Mielikuvalle
edullisuudesta ei tutkimuksessa loytynyt konkreettista tietopohjaa. Haastateltavat vertaile-
vat hintoja varatessaan erikseen lentoa ja hotellia, mutta samanlaista vertailua ei tehda

valmiiksi paketoiduista Lento+hotelli -matkoista.

Tutkimustuloksissa tarkeimmiksi vaikuttavuustekijoiksi nousivat luotettavuus, helppous,
kotimaisuus ja hinta. Tutkimustulosten perusteella Aurinkomatkojen tulisi havainnoida
asiakaskayttaytyminen ja vaikuttaa jo syntyneisiin mielikuviin. Luotettavuus koettiin tarke-
aksi tekijaksi varattaessa kaupunkimatkaa. Aurinkomatkojen Lento+hotelli -matkaostot ja -
varaukset kuuluvat valmismatkalain alaisuuteen ja valmismatkavakuuden piiriin. Tutkimus-
tulosten perusteella Aurinkomatkojen tulisi kiinnittdd voimakkaammin huomiota asiakkai-

den luotettavuuteen kohdistuviin tarpeisiin.

Inkisen (2011, 48-49) ohjeiden mukaisesti laadittua SWOT -analyysia Aurinkomatkat voi
hyddyntaa organisaation toiminnassa ja tuotesuunnittelussa. Aurinkomatkoilla on vahva
imago, luotettava brandi ja asiakkaiden luottamus yritysta kohtaan. Yrityksella on vahva
osaaminen ja saatua tietotaitoa on mahdollista hyédyntaa differoidessa tuotteita asiakas-

tarpeita vastaaviksi.

Tutkimustulosten mukaan noin 70 prosenttia haastateltavista varasi kaupunkiloman eri
palveluntarjoajien palveluja hyddyntaen, jolloin lento ja hotelli varattiin erikseen. Matkaa
raataloidessa tarkedaksi tekijaksi koettiin eri lentoyhtididen valinen hintavertailu. Edullisim-
mat lentovaihtoehdot ovat valilaskullisia, jolloin lentoihin kulutettu aika lyhentéaé kaupunki-
kohteessa vietettyad aikaa. Tutkimustulosten perusteella haastateltaville merkityksellista
olivat kuitenkin suorat lennot, jolloin syntyi ajansaastta. Tuotetta omatoimisesti rakennet-
taessa lisapalveluiden varaaminen on vahaisté ja lisdpalvelut ostettiin paasaantdisesti
kohteessa. Tutkimustulosten mukaan haastateltavia kiinnostivat kaupunkilomaan liitetta-
vat lisdpalvelut. Lisdpalveluiden tarvetta kysyttaessa liput erilaisiin kulttuuritapahtumiin oli-
vat haluttuja lisapalveluita, kuten myods mahdollisuus tutustua paikallisiin ihmisiin ja heidan
elaméaansa. Asiakastarpeiden tiedostaminen ja havainnointi antavat palvelutuottajille mah-

dollisuuden erottautua kilpailijoista. Matkailun edistamiskeskus (MEK 2016) toteaakin, etta
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sukupolvien ja erilaisten elaméantapojen erottamat asiakasryhmat haluavat erilaisia palve-
luita edellyttaen herkkyytta tunnistaa uudenlaisia asiakassegmentteja. Elamyksen tuotta-
minen antaa mahdollisuuden erottautua kilpailijoista. Tutkimuksen tulokset vahvistavat
Pine & Gilmoren (1999,11-13) ajatuksen, ettd ihmiset arvostavat elamyksia, silla ne jatta-
vat muistijaljen, joka mahdollisesti sailyy pitkaan. Tutkimustulosten perusteella elamyksen
voi tuottaa viinitilaretki tai yhteinen ruokaan ja juomaan liittyva kokemus, jolloin elamyksel-
lisyys koetaan eri aistien kautta.

Tutkimustulosten perusteella haastateltavat arvostavat palveluntuottajan valittamaa infor-
maatiota. Informaation tuottaminen kasittaa ajankohtaisen tiedottamisen mm. kaupunki-
kohteen tapahtumista. Haastateltavat toivoivat palveluntuottajan yhteydenottoa ennen
matkaa ja toivottiin, ettad lisdpalveluiden tarjonnasta valitettaisiin tietoa varauksen jalkeen,
ennen matkaa ja myds matkan aikana. Lisapalveluksi koettiin mm. matkapuhelimeen la-
dattava kohdeopas, jossa kerrotaan tarkeimmat nahtavyydet ja tietoa kulkuyhteyksista.
Matkailijalle kaupunki on usein tuntematon, joten haastateltavat kaipasivat tietoa tarkeim-
mista nahtavyyksistad, kaupungin tapahtumista ja suosituksia kokemuksen arvoisista ravin-
toloista.
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9 Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia, mité lisdpalveluita kaupunkilomalle matkustavat asi-
akkaat ostavat nyt ja minkalaiset ovat asiakkaiden lisapalveluiden tarpeet nyt ja tulevai-
suudessa. Opinnaytetydn pohdinnan aloitan oman tekemisen arvioinnilla. Seuraavana tar-
kastelen, mika on opinnaytetydn merkitys toimeksiantajalle. Opinnaytetyon aihe oli ajan-
kohtainen, silla varausjarjestelmakehityksen myéta Aurinkomatkojen omatoimisiin
Lento+hotelli -matkoihin on nyt valmius liittda lisdpalveluita jo matkaa varattaessa. Yrityk-
sen tavoitteena on tulevaisuudessa kehittéda kaupunkilomien lisapalveluita tyydyttaddkseen
asiakkaiden muuttuvia tarpeita. Kvalitatiivisen tutkimuksen rikkautena on saada lisatietoa
asiakkaiden nykyisista tarpeista seka mahdollisuus nahda hiljaisten signaalien avulla

my0s asiakkaiden tulevaisuuden tarpeita.

Haastatteluihin osallistujat kokivat tutkimukseen osallistumisen tarpeelliseksi ja haastatel-
tavien tahtotila oli aidosti vaikuttaa Aurinkomatkojen kaupunkilomien lisapalveluiden kehit-
tamiseen. Aineistonkeruumenetelmana puolistrukturoitu teemahaastattelu oli antoisa, jol-
loin tarkentavien kysymysten avulla haastattelijalla oli mahdollisuus tarkentaa haastatelta-
vien vastauksia ja l0ytda syvallisempdaa tietoa. Tutkimuksessa haastateltavat on jaettu
kuuteen eri ikédkategoriaan ja ikdjakauma oli 22-79 vuotta. Kahdessa ikakategoriassa, 31-
40-vuotiaat ja 61-70-vuotiaat, oli kussakin ikékategoriassa yksi haastateltava. Jatkotutki-
muksessa nama kaksi kategoriaa tulisi huomioida laajemmin. Opinnaytetyon tekijaa kiin-
nostaa etenkin elékdityva asiakassegmentti, jolla on aikaa, varallisuutta ja mielenkiintoa

matkustamiseen.

Taman tutkimuksen perusteella kaupunkilomat raataldidaan laajalti itse eri palveluntarjo-
ajien verkkosivuilla. Matkaa paketoidessa lisdpalveluiden ostaminen kuitenkin on va-
haista. Tutkimuksessa ei kysytty onko haastateltaville tarjottu varauksen yhteydessa tai
sen jalkeen lisapalveluita. Kiinnostus lisépalveluiden helppoon saatavuuteen on tutkimus-
tulosten mukaan kasvamassa, jolloin palvelutarjonnan monipuolistaminen lisda kiinnos-
tusta yrityksen tuotteisiin. Erilaisella palvelutarjoomalla tuote saadaan myds houkuttele-
vammaksi. Tutkimustulosten mukaan kaupunkilomalle matkustavat asiakkaat haluavat ai-
dosti kohdata paikallisia ihmisia, tutustumalla erilaiseen kulttuuriin elamysten kautta. Asi-
akkaat kaipaavat elamyksia, jolloin aitouden ja kokemuksellisuuden merkitys korostuu yha

enemman.
Tutkimuksessa on noudatettu hyvaa tieteellista kaytantéa huomioiden tutkimuseettisen

neuvottelukunnan (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2016) laatimat ohjeet. Eettisyyden

huomioiden sovimme toimeksiantajan kanssa, etta valitsen haastateltavat oman harkintani
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mukaan. Haastattelukutsussa haastateltaville kerrottiin osallistumisen vapaaehtoisuus,
tutkimuksen tavoite ja saadun tiedon hyédyntamisen tarkoitus. Haastatteluissa osallistu-
jille korostettiin nimettdmyytta ja tunnistamattomuutta. Tutkimuksen luotettavuutta kuvaa,
etta haastattelut on nauhoitettu ja litteroitu sanasta sanaan. Tutkimustulosten analysoin-
nissa on kaytetty induktiivista sisallénanalyysimenetelmaa, kuten Hirsjarvi ym. (2007, 260)
toteavat, etta tutkija lahtee empiirisistd havainnoista keraten analyysin kautta tutkimuk-
selle keskeisen aineiston. Tutkimustulokset kertovat, etta tutkimuksen validiteetti saavu-
tettiin eli mitattiin juuri sita, mit&a oli tarkoitus mitata. Tutkimuksessa haastateltavien luku-
maara oli riittava ja tutkimuskysymykset vastasivat opinndytetyon tavoitetta. Hiukan poh-
dintaa aiheutti, olisiko tutkimuskysymyksista ollut aiheellista jattad& esimerkit pois; johdatte-
livatko esimerkit haastateltavien vastauksia. Toisaalta esimerkit puolsivat paikkaansa

siksi, etté lisdpalveluiden kasite oli joillekin haastateltaville hiukan epaselva.

Opinnaytety6n suunnitelmallisuudella ja aikataulun laadinnalla on suuri merkitys. Aurinko-
matkojen toimesta tutkimusaihe muuttui Lento+hotelli -tuotteen kehittdmisesta kaupunkilo-
mien lisdpalveluiden kehittamiseen, mika tarkoitti tietoperustan laajentamista. Tassa vai-
heessa tutkimussuunnitelma aikatauluineen jai paivittamatta, mika lisdsi opinnaytetyon
haasteellisuutta tietoperustan aineiston kerddmisessa. Tutkimussuunnitelman tarkkuus
olisi tukenut myos tutkimuksen toteutusta, silla havainnoin kevaalla 2016 suoritettujen
haastattelujen jalkeen, etta tutkimukseen osallistujien ikékategoria ei ollut tutkijan mielesta
halutun mukainen. Loput haastattelut tehtiin kesélla 2016, joten tutkimustulosten analy-

sointi viivastyi tavoitteesta.

Kaupunkimatkojen tarjonta on asiakkaan nadkokulmasta monipuolinen ja mahdollisuuksia
on valmiiksi paketoiduista kaupunkilomista itse raataloityinin matkoihin. Taman tutkimuk-
sen aikana Aurinkomatkat on hyddyntényt kaupunkilomien kehitystydssé Aurinkoheimoyh-
teisbd. Osa Aurinkoheimolaisille lahetetyista kysymyksista liittyivat myos lisdpalveluihin ja
niiden kehittamiseen. Aurinkoheimon tuottamat vastaukset on tietoisesti jatetty tAman tut-
kimuksen ulkopuolelle. Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista havainnoida, eroavatko
tutkimustulokset toisistaan. TAman tutkimuksen tulokset tarjoavat lisétietoa asiakkaiden
tarpeista ja tutkimustuloksia on mahdollista hyddyntd& Aurinkomatkojen kaupunkilomien
lisdpalveluiden tuotekehityksessé. Tutkimustulosten perusteella tuotekehitys vaatii asiak-
kaan tarpeiden tiedostamisen lisaksi heikkojen signaalien havainnointia; mitk& ovat tule-

vaisuuden asiakkaan lisapalveluiden tarve.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukutsun saatekirje

Hei,

Tydskentelen matka-asiantuntijana Aurinkomatkojen Helsingin Mikonkadun palvelutoimis-
tossa. Opiskelen tydn ohessa ja teen lopputyéta Haaga-Helian ylemman ammattikorkea-
koulun palveluliiketoiminnan johtamisen koulutusohjelmassa. Lopputy6n tavoite on kehit-
taa Aurinkomatkojen kaupunkilomien lisdpalveluita suomalaisten lomanviettdjien l&htékoh-
dista.

Lisapalveluiden kehittdmisessa tarvitsen hetken aikaasi ja ajatuksiasi. Haastattelun kesto
on noin tunti. Nauhoitan haastattelun, mutta tutkimustulokset esitetaan nimettdémina.

Tutkimuksen haastattelupaikaksi voit valita Aurinkomatkojen palvelutoimiston (Mikonkatu
11), Aurinkomatkojen paékonttorin (Tietotie 9, Vantaa) tai muun sopimamme paikan.

Mikali koet tutkimukseen osallistumisen ajankaytollisesti tai pitkan etaisyyden vuoksi
haasteelliseksi, voit osallistua tutkimukseen mydés puhelimitse tai sdhkdpostitse.

Kiitos mielenkiinnostasi. Varmistathan mukanaolosi haastatteluun vastaamalla viestiini.

Arvostamme osallistumistasi haastatteluun ja siitd kiitoksena saat Aurinkomatkojen 50 eu-
ron lahjakortin.

Ystavallisin terveisin
Maarit Ahonen

maarit.ahonen@aurinkomatkat.fi
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Liite 2. Haastattelututkimuksen kyselylomake

10.

11.

12.

13.
14.
15.

16.

Haastateltavan tiedot:

- nimi:

- k&

- ammatti:

- asuinkunta:

- samassa taloudessa asuvien henkildiden lukumaéara ja ika:

Kuinka usein lomailet lentden ulkomailla?

Kuinka usein matkustat kaupunkilomalle?

Keta matkaseuraasi tyypillisimmin kuuluu? Voit valita useita.

- puoliso, lapset, lapsenlapset, lasteni isovanhemmat, ystava, ystavaperhe, ei
muita

Mista haet tietoa suunnitellessasi kaupunkilomaa? (esimerkiksi lehdet, erilaiset

verkossa tarjottavat palvelut, matkanjarjestajan verkkosivut, ystavat, muut)

Mista varaat kaupunkilomasi?

Mitka asiat vaikuttavat eniten varatessasi kaupunkilomaa? (esimerkiksi kotimai-

suus, luotettavuus, varauksenteon helppous, lisapalveluiden saatavuus, matkan-

jarjestajien erottautuminen kilpailijoista, muut)

Mitd haluaisit tehda kaupunkilomallasi?

Koetko tarvitsevasi matkan suunnittelussa asiantuntijan osaamista? Miksi ja mi-

ten?

Minkalaisia lisapalveluita haluaisit kaupunkilomallasi? (esimerkiksi historia, tapah-

tumat, luonto, ruoka, aktiviteetit, lapsille tekemista, yksilollisia palvelukokonaisuuk-

sia, muuta)

Ostatko kohteessa omatoimisia lisapalveluita? Jos ostat, miksi ja minkalaiset pal-

velut sinua kiinnostavat?

Mika sinulle olisi paras hetki ostaa kaupunkilomaasi liittyvia lisapalveluita? (esimer-

kiksi matkavarauksen yhteydessé, ennakkoon varauksen jalkeen, mobiilin kautta

kohteessa, muu ajankohta)

Milla kielella haluaisit kaupunkilomallasi tarjottavat lisdpalvelut? Miksi?

Haluaisitko kaupunkilomallasi yksil6llisesti raataloityja lisdpalveluja? Miksi?

Haluaisitko kaupunkilomallasi matkanjarjestajan tarjoavan sinulle erilaisia puheli-

meen ladattavia palveluja? Miksi ja mita? (esimerkiksi matkaopas, nahtavyydet,

tapahtumat, suositut ravintolat, kartta, muuta)

Mink&lainen on unelmiesi kaupunkiloma vuonna 2020?
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