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1

JOHDANTO

Tietokoneiden ja teknologian kéytt6 on yleistynyt nopeasti yhteiskunnan eri
aloilla. Digitaalisten palvelujen ldpimurto on tdnd pédivdnd kiistiméton
tosiasia. Pohdittavana on, kuinka suurella painoarvolla yritysten tulee ndhda
digitaaliset kanavat ja mité heidén pitéisi sielld tehdd. Tiedon, tuotteiden ja
palvelujen tuottaminen ja jakaminen teknologisin keinoin saa yha
monipuolisempia muotoja, kun yhteiskunta ja yritykset tarjoavat koko ajan
enemmédn palveluja ja tietoa, joka on hyddynnettdvissd ainoastaan
tietokoneen ja internetin vilityksell. Iso osa asiakkaista hyodyntéa jo néiti
uusia kanavia ja palveluita. (Intosalmi, Nykénen & Stenberg 2013, 3;
Filenius 2015, 21.)

2010-luku on asiakkaan aikakausi, mutta yrityksille 2010-luku on ollut
haasteellinen liiketoiminnan johtamisen ja kehittimisen nédkdkulmasta.
Monessa yrityksessd tuskaillaan peruskysymysten ddrelld, miten ja misté
16ytaa riittdvasti asiakkaita, kuinka heidédt saa houkuteltua asiakkaiksi ja
miten heiddt saadaan sitoutettua pitkdkestoiseen asiakassuhteeseen.
Menestyminen digitaalisessa ajassa vaatii uudenlaista ajattelua, asennetta ja
kulttuuria. Vaikka johdossa ei olisikaan digiosaamista, johto voi luoda
yritykseen kulttuurin, joka antaa tilaa ja mahdollisuuksia digitalisaatiolle,
joka syntyy uteliaisuudesta, kokeilunhalusta, epdonnistumisista ja
oppimisesta. Suurelle osalle yrityksid asiakasldhtdisten ratkaisujen
toteuttaminen digitaalisessa kanavassa on ollut haastavaa. (Filenius 2015,
15, 21; Ilmarinen & Koskela 2015, 237-238.)

Keskeistd on ymmaértdd niitd asioita, jotka vaikuttavat asiakkaittemme
valintoithin. Yksi menestyksen kulmakivi on asiakaskokemus, jossa
keskeistd on nimenomaan kokemus, joka palvelusta saadaan.
Asiakaskokemus on merkittdva kilpailuetu, kun yritykset, niiden palvelut ja
tuotteet muistuttavat toisiaan. Asiakaskokemus on merkittava kilpailutekijé
erityisesti digitaalisessa kanavassa. (Filenius 2015, 15-16.)

Asiakaskokemuksen kehittdmisessd on kyse kokonaisosaamisesta, joka
sisdltdd palvelumuotoilua, palvelujen konseptointia, visualisointia, sekd
kayttoliittyméasuunnittelua ja kdytettivyyssuunnittelua. Se on yhdistelma
asiakas- ja kdyttdjaldhtoisen suunnittelun menetelmiosaamista ja luovuutta.
Se ei kuitenkaan rajaudu pelkkddn kayttoliittymadn tai digitaaliseen
palveluun, vaan kattaa asiakkaan koko ostopalvelu tai asiointiprosessin.
(Ilmarinen & Koskela 2015, 221.)

Kesidlla 2012 Suomessa oli miljoona véhintddn 65-vuotiasta ja kaksi
miljoonaa yli 50-vuotiasta. Ikddntyvét ovat nyt terveempié ja varakkaampia
kuin aiemmin, vaikka ikdihmiset eroavat merkittavasti toisistaan. Heilld on
vapaa-aikaa, he kéyttdvit rahaa palveluihin ja ovat hinta- ja laatutietoisia.
(Hyvérinen 2015; Intosalmi ym. 2013, 18.)

Matkailu on yksi tdmdn vuosisadan péédelinkeinoista. Maailman
Matkailujérjestd vetoaa hallituksiin ympéri maailman, jotta annettaisiin
mahdollisuudet tydpaikkojen luomiseen parantamalla tietoliikennetta,
hyodyntdmalla henkildresursseja ja innovaatioita ja investointiosaamista.
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Matkailu tyollistdd tdlld hetkelld noin 11 % maailman véestosta.
Ikdihmisten matkailulla on erityisid sosio-kulttuurisia ja taloudellisia
vaikutuksia. Sosio-kulttuurisesta ndkdkulmasta katsottuna matkailulla on
ennaltachkdisevid vaikutuksia terveyteen ja hyvinvointiin, se edistdd
aktiivista ikddntymistd ja yllapitdd paikallista kulttuuria ja perinteita.
Taloudellisesta ndkokulmasta ikdihmisten matkailu edistdd sesongin
ulkopuolista matkailua, lisdd yritysten ympérivuotista tulovirtaa, lisdd
tyopaikkoja ja lisdd pienten ja vihemmén tunnettujen matkailualueiden
ndkyvyyttd ja matkailijamidrid. (Hojeghan & Esfangareh 2011, 311;
Hyvirinen 2015.)

Ikdihmisten teknologian kdyttod on tutkittu paljon eri ndkdkulmista, mutta
tutkimustietoa on yleensd alle 75-vuotiaista, ja nuorempien ikdryhmien
tulokset yleistetdin koskemaan koko ikdihmisten ryhmaa. Tassé
opinndytetydssd on mukana myods tutkimustuloksia yli 85-vuotiaiden
teknologian kaytostd ja asenteista teknologiaa kohtaan. Tutkimus osoittaa,
ettd vanhimpien ikdihmisten asenne teknologian suhteen eroaa
huomattavasti muista ikdryhmisté. (Intosalmi ym. 2013, 18.) Liséksi tdssi
opinndytety0ssd ndhdédédn, ettd ikdihmiset eroavat keskendédn toisistaan
kuten muutkin ikdryhmit. Asenteet digitaalisia palveluita kohtaan ja
kayttotavat eri paitelaitteilla muuttuvat koko ajan ja tulevat muuttumaan
erityisesti tulevaisuudessa, kun nykyiset tydikiiset jadvét elakkeelle.

1.1. Toimeksiantajan esittely

Tdmén opinndytetyon toimeksiantaja on Hameen ammattikorkeakoulun
Alykkiit palvelut -tutkimusyksikkd. Tutkimusyksikon tarkoituksena on
olla mukana elinkeinoeldmédn ja yhteiskunnan digitalisoitumisessa ja
palvelujen kehittamisessi, sekd luoda ja kehittdd yhteistydverkoston kanssa
kohdennettuja  aktiviteetteja alueen tarpeisiin. H&meen alueen
elinkeinostrategiana on Kkilpailukyvyn lisddminen ja tdtd strategiaa
tutkimusyksikkd auttaa toteuttamaan kéaytdnndssd. Kehittdmishankkeet
ovat kiytdnnonldheisid ja tyollisyyttd tukevia. Yhteistyoverkostossa on
sekd yksityisen, ettd julkisen sektorin organisaatioita. (Hadmeen
ammattikorkeakoulu n.d.a)

Tédmai opinndytetyo liittyy DigiCouch -hankkeeseen, jonka tarkoituksena on
kehittdd Kanta-Hameen alueen valmistavan teollisuuden ja matkailualan
pk-yritysten digivalmiuksia. Digitaalisuus on tilld hetkelld yksi
keskeisimmistd muutosvoimista ja se haastaa yritykset monella osa-
alueella. Hankkeessa haetaan kdytdnnon ratkaisuja yritysten tarpeisiin
heiddn omista ldhtokohdistaan. Téarkeimmét kehityskohteet ovat
digijohtamisen kyvykkyys, digivalmiuksien lisd&dminen yritystasolla ja
kumppanuuksien ja yrityssuhteiden synnyttdminen ja kehittyminen jopa yli
toimialarajojen. DigiCouch -valmennusohjelma toteutetaan vuosina 2016-
2017. Hankkeen rahoittajina toimii Uudenmaan liitto/Hdmeen liitto
(EAKR). (Himeen ammattikorkeakoulu n.d.b.)
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1.2. Hameen matkailu

Kanta-Hédmeen seudun matkailu perustuu luonto-, historia-, kulttuuri- ja
ostosmatkailuun. Hdmeen alueen matkailulle tdrkeimmaét alueet ovat
Hameenlinnan seutu, Forssan seutu ja Rithimden seutu. Kanta-Hdmeen
matkailulla on pitkét perinteet, ja matkailu on alueella térked elinkeino.
Alueen matkailu on kehittynyt vuosien saatossa, ja télld hetkelld on
menossa muutoksen aika. Matkailun kehittdminen on siirtynyt uusille
organisaatioille, alueelle on perustettu matkailuyhdistyksid, tyon alla on
kehitysprojekteja ja kehityshankkeita. (Matkailumaakunta n.d; Takala n.d.)

Hémeen alueen matkailulle on ominaista, ettd sinne tullaan poikkeamaan
paivéretkille, minilomille tai yovytddn muutama vuorokausi tai mokkeilldan
pidempéén keséisin tai talviviikonloppuina. Kanta-Hadmeessd matkailevat
oman kyldn, kunnan, kaupungin ja maakunnan asukkaat, mokkivieraat ja
heididn vieraansa, kotimaiset matkailijat ympéri Suomea ja ulkomaiset
matkailijat. Suurimmat ulkomaiset vierailijat tulevat Venijilti, Ruotsista,
Virosta, Saksasta ja Britanniasta. (Matkailua Kanta-Hédmeessé n.d.)

Suomessa vuonna 2013 majoitusvuorokausia oli yhteensd 20,2 miljoonaa,
joista 14,4 miljoonaa oli kotimaisia ja ldhes 4,9 miljoonaa ulkomaisia.
Oheisessa taulukossa on Tilastokeskuksen antamat tilastot Kanta-Hédmeelle
ja Himeenlinnalle. (Matkailua Kanta-Hameessa n.d.)

Taulukko 1.  YOpymiset vuonna 2013 Kanta-Hameessi ja Himeenlinnassa (Matkailua
Kanta-Hédmeessé n.d.)

Yopymiset Yopymiset | Kotimaiset | Ulkomaiset
2013 yhteensi
Kanta-Hame 364 603 322 437 42 166
Hémeenlinna 208 750 182 414 36 336

Kanta-Hédmeen matkailualan yrityksisti suurin osa on pienid tai keskisuuria
yrityksid. Néiden lisdksi alueella toimii yhdistyksid ja julkisia
organisaatioita. ~ Suurimmat  matkailukeskukset = ovat  Aulanko
Héameenlinnassa, Lasiméki littalassa, Himeenlinnassa, Petdys Hattulassa,
Puhamaa Tervakoskella Janakkalassa ja Lempivaaran matkailukeskus
Riihiméaelld. Lisdksi alueella on kulttuurihistoriallisia kohteita, linna,
linnoituksia ja kartanoita, museoita ja taidendyttelyitd, kirkkoja,
esihistoriallisia kohteita, design ja késityokohteita, luontokohteita ja
hevosmatkailua. Alueella jirjestetddn paljon tapahtumia, matkailussa on
lukuisia kehittimishankkeita ja alueella jarjestetiin matkailuun liittyvaa
koulutusta. (Matkailua Kanta-Hdmeessi n.d.)
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2 TAVOITE

Opinndytetyon tavoitteena on tuoda tietoa matkailualan pk-yrityksille,
miten he voivat palvella ikdihmisiéd ja pitdd heidét asiakkainaan digitaalisten
palveluiden kédyttéonoton jélkeenkin. Opinnédytety0 antaa tietoa siitd, mitka
asiat vaikuttavat ikdihmisten ja toisaalta myos kaikkien asiakasryhmien
digitaaliseen asiakaskokemukseen ja digitaalisten palvelujen kayttoon.
Tyon tavoitteena on nostaa esiin asioita, joita tulisi huomioida
matkailuyrityksen tarjotessa palveluita ikdihmisille.

Tdssd opinndytetyossd aihetta tarkastellaan yritysten nékokulmasta.
Digitaalisesta asiakaskokemuksesta julkaistaan tilla hetkelld paljon tietoa,
mielipiteitd ja ndkokulmia, mutta yrityksen ndkokulmasta ei ole juurikaan
laajempia tutkimuksia. Tdmén opinndytetyon aihe ldhtee yrityksistd ja
yritysten tarpeesta pitdd ikdihmiset asiakkainaan, vaikka yrityksilld on
esimerkiksi digitaalisuuteen perustuva liiketoimintastrategia tai palvelut
ovat tarjolla pelkdstddn verkossa. Lahtokohtaisesti tdhédn kehitystyohon on
lahdetty avoimin mielin tutkien, mitd suunnitelman elementeistd 16ytyy.

Témi opinndytetyd tehdadn DigiCouch-hankkeeseen yleisluontoisena
tyond kaikkien hankkeessa mukana olevien yritysten kéyttoon. Téssd
opinndytety0ssd ei siten paneuduta kenenkdin yksittdisen yrityksen tai
litketoiminta-alan tilanteeseen. Hankkeen yritykset eivit ole julkista tietoa,
eikd yrityksia ole kaytetty tutkimusosan haastatteluissa.

Kokonaisuutena opinndytetyon aihepiiri on laaja, joten sitd on jouduttu
rajaamaan tarkasti. Rajauksena on, etté tdssd opinndytetydssa

e c¢i paneuduta kansainviéliseen matkailuun eikd kansainvélisiin
asiakkaisiin, eikd sithen problematiikkaan, joka liittyy
kansainvéliseen matkailuun.

e ci ole pyrkimyksena kehittdad uusia digitaalisia palveluja, eikd ottaa
kantaa tdlla hetkelld kaytossd oleviin digitaalisten palvelujen
laatuun tai sisdltoon.

e el syvennytd viestintddn. Sosiaalista mediaa sivutaan aika ajoin,
mutta siithen ei paneuduta syvéllisesti.

e ci tarkastella talousvaikutuksia eikd mittareita. Vaikka
asiakaskokemuksen kokonaisvaltainen kehittdminen edellyttda
laaja-alaisia ~ mittareita,  esimerkiksi  talousmittareita  ja
asiakasmittareita, ne ovat laajoja kokonaisuuksia, ja niissd ja niiden
vaikuttavuuksissa on aihetta omaan erilliseen tutkiskeluun.

o ci tehda tutkimusosiossa ikdihmisten
asiakaskdyttdytymistutkimusta, eikd tutkimusta ikdihmisille heidin
atk-taidoistaan tai kyvystddn kéayttdd tietoteknisid laitteita.
Ikdihmisistd ja digitaalisuudesta ja ikdihmisten tietoteknisistd
valmiuksista on jo olemassa lukuisia, suhteellisen uusia ja pétevia
tutkimuksia. Naitd valmiita tutkimuksia on kédytetty hyvaksi tdssa
tyOssé taustatiedon saamiseksi.
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2.1

Tutkimuskysymykset

Opinndytetyon paitutkimuskysymykset ovat:

1. Milld tasolla pk-matkailuyritysten digitalisoituminen on tall&
hetkella?

2. Millé tekijoilld taataan ikdihmisten pysyminen asiakkaina yrityksen
digitaalisista palveluista huolimatta?

3. Loytyyko valitusta kohderyhméstd yhteisid nimittdjid, joiden
perusteella digipalveluiden kiyttod voidaan edesauttaa?
Tutkimuskysymyksistd johdetut alatavoitteet ovat seuraavat:

1. Tarvitsevatko ikdihmiset mitdén eri palveluita tai kdyttotapoja kuin
muut?

2. Ovatko mahdolliset 10ydokset sellaisia, ettd muutkin asiakasryhmét
hyotyisivét niisti?

3 DIGITAALINEN ASIAKASKOKEMUS JA SEN KEHITTAMINEN

3.1.

Digitalisaatio

Internetin ensimmaéinen ldpimurto tapahtui 1990-luvulla, jolloin arkisten
asioiden hoito alkoi siirtyd verkkoon ja itsepalveluun. Vuosituhannen
vaihteessa  tapahtui  elektronisen  kaupankdynnin  ldpimurto ja
verkkokauppoja aikakausi alkoi. Digitaaliset kanavat ovat nopeasti nousseet
merkittdviksi asiakaspalvelun, asioinnin ja kaupankdynnin kanaviksi ja
tulleet jaddakseen. Digitaalisuus ei ole marginaalinen i1lmid, vaan siitd on
tullut keskeinen osa timén péivin liiketoimintaa. Digitaalista muutosta
taytyy johtaa aktiivisesti organisaation kaikilla tasoilla, lisdtd yhteistyota ja
purkaa siiloja. Nopeus ja ketteryys ovat digiajassa elinehtoja. Toisaalta
digitalisaatio auttaa yrityksid 10ytdmédn uusia asiakkaita, tekemiin
enemmain myyntié ja parantamaan palveluaan. (Merisavo, Vesanen, Raulas
& Virtanen 2006, 15, 25; Ilmarinen & Koskela 2015, 9, 14.)

Digitalisaatio nayttdytyy péddosin verkkosivustoina, verkkokauppoina,
asiointipalveluina ja mobiilisovelluksina. Digitalisaation taustalla on
digitalisoituminen. Digitalisoitumista on se, kun asioita, esineité, prosesseja
tai litkketoimintaprosesseja digitalisoidaan kokonaan tai vaiheittain niin, ettd
ne tuovat hyotya joko asiakkaille tai yritykselle. Myo0s yritysten arvoketjut
muuttuvat  huomattavasti  digitaalisten palveluiden tulon myota.
Digitalisaation syntymiseen tarvitaan muutosta ihmisten kéyttdytymisessa,
markkinoiden dynamiikassa yritysten ydintoiminnassa. Digitalisaatio
kysyy uudenlaista johtamista, osaamista, tehtdvien organisointia,
toimintamalleja ja yrityskulttuuria.  Se muuttaa myds taloudessa
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kaupankdynnin sddntdjd ja oikeusjirjestelmdd. Voimansa se saa
digitalisoitumisesta ja teknologiasta. Huomioitavaa on, ettd pelkka
teknologia ei aiheuta digitalisaatiota, vaan sen mahdollistamat tavat toimia.
(Ilmarinen & Koskela 2015, 15, 23; Ruokonen 2016, 9-10; Hojeghan &
Esfangareh 2011, 309.)

Digibarometri 2016 (18—19) mukaan Suomella on parhaimmat edellytykset
digitaalisuuden hyddyntdmiseen vertailumaissa, mutta digitaalisten
palvelujen kdytossd Suomi on vasta viidennelld sijalla. Yritysten
edellytyksissd kéyttdd digitaalisuutta Suomi on kolmannella sijalla ja
yritysten digitaalisuuden kdytossd Suomi on neljantend. Yrityskdyttod
mittaavista indikaattoreista Suomi pirjdd parhaiten pilvipalveluita
mittaavassa indikaattorissa. Digitalisaation vaikutuksia yrityssektorilla
mittaavassa indeksissd Suomi on ykkdssijalla.

Palvelualojen tyonantajat Palta ry:n Digitaloudesta kasvua 2015 —
tutkimuksen mukaan vain noin kolmasosalla palvelualojen yrityksisti
litkketoiminnan digitalisointi oli strategisena tavoitteena. 60 % yrityksisté
ilmoitti ”seuraavansa digitalisoitumisen kehitystd” tai “digitalisoitumisen
kehitys ei ole merkittdvd asia yrityksellemme”. Digitaalisen kehityksen
ulkopuolelle jd&minen on yritykselle riski, wvaikka digitalisaatio
automaattisesti takaakaan menestysti. (Ilmarinen & Koskela 2015, 15.)

Digitalisaation ydin on uudistuminen ja muutos. Menestyminen
digitalisaation aikana edellyttdd jatkuvaa kyseenalaistamista, uteliaisuutta
ja kokeilua, jotta yritys voi erottua kilpailijoista ja vastata paremmin
asiakkaiden muuttuviin odotuksiin. Erityisen merkittivd muutos on niissé
yrityksissd, joissa liiketoimintamallit, tuotteet, palvelut ja asiakkaat ovat
olleet pitkddn samoja. On vaikea muuttaa syvdin juurtuneita kdytintoja,
uskomuksia ja omaa mahdollisesti hyvidksi havaittua toimintamallia.
Digitaalisuuden luoma muutos on hyvin usein yrityksille sekd mahdollisuus
ettd uhka. (Ilmarinen & Koskela 2015, 16, 201; Ruokonen 2016, 52.)

Digitalisaatio on yrityksille iso strateginen asia. Jokaisen yrityksen tulee
luoda oma tapansa toteuttaa digitaalista litketoimintaosaamista, vaalia ja
kehittdd sitd madritietoisesti. Digitaalisuus ei ole endi vain yksi tyokalu tai
projekti, vaan se on koko yrityksen toimintaa kuvaava ja mdiéritteleva
ajattelutapa, joka on keskeisessd osassa yrityksen eri toiminnoissa.
Digitalisaation johtamisessa johdon tirkeimpid tehtdvid on mahdollistaa
rohkeuden, uteliaisuuden ja kokeilun hyvéksyva yrityskulttuuri, jossa on
halu ja lupa kokeilla asioita sekd my0ds epdonnistua. Vaikka tavoitteena on
onnistuminen, epdonnistumiset tarjoavat mahdollisuuden oppia uutta. Yksi
ndkokulma on, ettd jos uusien tuotteiden ja palvelujen kehittdmisessd ei
koskaan tule vastoinkdymisid, rohkeus ja kunnianhimon taso eivit ole olleet
riittdvid. Digitaalisuus tekee mahdolliseksi sen, ettd asioita voidaan tehda
halvemmalla, nopeammin ja paremmin. Ne asiat jotka toimivat yrityksessé
ennen digitalisoitumista, eivit vélttimattd toimi ollenkaan samalla tavalla
digitalisoitumisen jdlkeen. (Ilmarinen & Koskela 2015, 15-16, 202;
Ruokonen 2016, 10-11.)
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Digitaalinen maailma on nopea, informaatio kulkee sekunnin murto-osassa
toiselle puolelle maapalloa. Uudet trendit ja digitaaliset innovaatiot
syntyvdt ja levidvdt maailmanlaajuisesti aikaisempaa nopeammin.
Rohkeus, uteliaisuus ja luovuus ovat tirkeitd digiajassa, ja uusia palveluja
ja liiketoimintamalleja on uskallettava testata kéytdnnossd. Taytyy
jatkuvasti kokeilla, testata ja edetd asiakkaiden palautteen perusteella.
Kokeilun kautta on 10ydyttdava uskallusta tuoda asiakkaiden kayttoon uusia
ideoita mahdollisimman aikaisin ja uskallusta ottaa palautteet rehellisesti
vastaan. Yhtd lailla on 16ydyttdvd rohkeutta tehdd oikeat johtopdatokset
palautteiden perusteella. Asiantuntijakeskeisyys muuttuu
asiakaskeskeisyydeksi, kun asiakkailta haetaan palautetta kehittdmistyon
kaikissa vaiheissa ja asiakkaiden &éni alkaa ohjata vahvemmin kehittdmista.
Digitaalisen ajan menestyjdyrityksissd uusia asioita laitetaan liikkeelle
enemmain kuin niitd saadaan valmiiksi. Tdmi tarkoittaa isoa muutosta
monelle perinteiselle yritykselle, jossa on totuttu jokainen kéynnistetty
projekti viemdin loppuun asiakkaiden odotusten ja toimintaympériston
muutoksista huolimatta. (Ilmarinen & Koskela 2015, 195, 201.)

Digitalisoituminen on tarjonnut yrityksille wuusia mahdollisuuksia
palvelutarjoomiensa kehittdmiseen. IT-jarjestelmdt, uudet tietokannat ja
internet ovat vaikuttaneet asiakasrajapinnan mahdollisuuksiin toimia
asiakasldhtdisesti ja hoitaa asiakaskontakteja. Tekniikalla on myOnteinen
vaikutus palvelujen saavutettavuuteen, kun tekniikka tarjoaa asiakkaille
keinot piéstd kayttdmddn yritysten palveluja entistdi nopeammin ja
helpommin. Osaaminen korostuu digitaalisissa palveluissa, koska se
edellyttdd useimmiten taitoa kayttdd teknistd laitetta palvelun
hyodyntdmiseksi. Nykypdivind kaikenlaiset laitteet ovat yleisisié ja niiden
kéyttd on arkipéiviistd. Tastd huolimatta kuitenkin monesti yliarvioidaan
asiakaskunnan tekniset taidot. (Gronroos 2015, 231-232; Filenius 2015, 25.)

3.1.1. Digitalisoitumisen vaiheet

Mobiili, videot,
Digitaaliset data ja
taistelevat sosiaalisuus
hallitsevat

Fyysinen Digitaaline

dominoi n dominoi
digitaalinen tukee fyysinen tukee

Kuvio 1. Digitaalisen liiketoimintamuutos (Ruokonen 2016, 24)

Ruokonen (2016, 24) kuvaa digitalisoitumista ylld olevan kuvion
mukaisesti. Ensimmadisessd vaiheessa digitaalisuus on yritykselle lisd,
kokeilu tai imagollinen asia. Toiminnan ja péddtoksenteon péddpaino ovat
vield perinteisessd toiminnassa. Alan digitaalinen kilpailu ei ole suurta,
koska painetta digitaalisuden kehittimiseen ei vield ole. Suomessa toimii
vield suuri méédrd yrityksid erityisesti kuluttajamarkkinoilla, jotka ovat
edelleen tdssd ensimmaisesséd vaiheessa. (Ruokonen 2016, 24-27.)
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Toisessa vaiheessa digitaalisuuden osuus ohittaa perinteisen fyysisen
litkketoiminnan arvon tai volyymin. Esimerkiksi matkojen, lentojen ja
konserttilippujen myynti on nyt toisessa aiheessa, koska suurin osa néista
myydéddn verkon kautta. McCarthyn (2015) mukaan tdssd vaiheessa
digitalisoitumista yhd useampi asiakas on siirtynyt jo digitaalisten
palveluiden kéyttdjéksi. Houkuttimena voi olla halvempi hinta, saatavuus
tai mukavuus. Digitaalisuus on saanut markkinoilla yhd enemmaén
jalansijaa. Téssd vaiheessa digitaalisuuden pitiisi olla strategisen tason asia
ja sen pitdisi vaikuttaa yrityksen péadtdksentekoon. (Ruokonen 2016, 28—
31.)

Kolmannessa vaiheessa digitaaliuus on jo toimialan ja yrityksen
padasiallinen toimintatapa, ja fyysinen tuote tai palvelu on endd pienen
joukon kéytossd. Asiakkaiden odotukset ja toiveet digitaalisia palveluita
kohtaan ovat kasvaneet. Tédssd vaiheessa alalla on usein paljon yrittijid,
uusia ja vanhoja, ala eldd voimakkaasti ja on dynaamisessa vaiheessa.
Asiakkaille digitaalisen palvelun vaihtaminen on helppoa ja vaivatonta ja
asiakkaat liikkuvat helposti palvelusta toiseen ja vertailevat niitd. Tuotteen
tai palvelun tuomalla lisdarvolla on suuri sitouttava merkitys. Hinta,
tuotevalikoima, kiytettdvyys ovat merkityksellisid. Télle vaiheelle on
tyypillistd, ettd tuotetta tarjotaan kokonaisratkaisun kanssa, esimerkiksi
lentolippuja ostettaessa asiakas voi varata samalla hotellin ja auton.
(Ruokonen 2016, 32-35.)

Neljas vaihe on tdlla hetkelld kdynnistymdssd niin Suomessa kuin
maailmalla. Ruokonen (2016, 36) nidkee neljd keskeistd trendid, jotka
vaikuttavat suuresti siithen, miten digitaaliset palvelut ja niiden kiyttd
kehittyvit ja toteutuvat ldhitulevaisuudessa ja missd muodossa digitaalista
informaatiota vilitetdén kuluttajille. Nelja trendid ovat:

1. Palveluiden kdyttd mobiililaitteissa

Mobiililaitteiden kédyttd on selvdssd kasvussa ja niiden kéyttd on
yleistd aikaisin aamulla (mahdollisesti tyomatkoilla), iltamyohéén
ennen nukkumaanmenoa ja viikonloppuisin ja  kesdisin.
Mobiililaitteiden kayttd on lisdéntynyt kaikissa ikdryhmissd, mutta
erityisesti nuorten (vuoden 1995 jilkeen syntyneiden keskuudessa).
On mahdollista, ettd muutaman vuoden kuluttua digitaalisia
palveluita kayttdd perinteisiltd tietokoneilta endd ikdihmiset.
(Ruokonen 2016, 36-39.)

2. Videomuotoinen sisdlto ja kerronta
Tama trendi korostuu nuorten suomalaisten keskuudessa ja sen
mahdollistaa netin tiedonsiirtokapasiteetin voimaksa kasvu.
Tunnetuin palvelu on YouTube. Videomuotoisen tiedon ja siséllon
tarjoaminen nousee todenndkdisesti keskeiseksi kilpailutekijéksi
digiajassa. (Ruokonen 2016, 39-42.)

3. Digitaalisen datan hallinta
World Economic Forum (2012) jaottelee datan kolmeen osaan
kuluttajien itse tuottamaan dataan, digiyritysten kerddméén dataan
ja digiyritysten omin toimin johtamaan dataan. Dataa kaytetddn
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muun muassa myyntimahdollisuuksien tunnistamiseen,
innovointiin, olemassa olevien tuotteiden jatkokehittimiseen ja
asiakaspalvelun  parantamiseen.  Datan  hallintaa  leimaa
voimakkaasti eri osapuolten yritysten, asiakkaiden ja lainsditijan eri
nikemykset datan omistuksesta ja kéytostd. (Ruokonen 2016, 42—
44))

4. Sosiaalisuus, yhteisollisyys ja jakaminen

Maailman kaupungistumisen myd&td sosiaalisten suhteiden muoto
muuttuu. Thmisilld on erilaisia verkostoja, joiden kanssa tehdéén ja
kulutetaan aikaa eri tavoin. Kaupungistuminen synnyttdi
uudenlaista kulttuuria jakaa arkea kuten autokyytien jakaminen
(Uber) tai oman kodin vuokraus (AirBnB). Digitaaliset palvelut
joutuvat sopeutumaan muutoksille ja hyviksyméddn uudet syntyvit
innovaatiot. (Ruokonen 2016, 45-46.)

Yhteenvetona néistd neljdsté trendistd Ruokonen (2016, 47-51) arvioi, ettid
tulevaisuudessa iso osa kaikesta digitaalisesta liiketoiminnasta tapahtuu
mobiililaitteissa ja videomuotoinen sisdltd on monenlaisen tekemisen ydin.
Kéannykoissé tulee olemaan uusia ja tehokkaita palveluita, joissa lukemisen
sijaan kiyttdjd saa videomuotoista, itselleen personoitua sisiltod helposti ja
nopeasti. Sosiaalisen median hydodyntdminen tulee muuttumaan niin, etti
mobiilien kokemusten ja omatekoisten videoiden jakaminen tavalla tai
toisella syrjayttdd kuvallisen ja tekstimuotoisen ilmaisun. Tavaroiden,
padomien ja tyOsuoritusten jakaminen digitaalisten palveluiden kautta tulee
lisddntymadn entisestdén.

Digitalisoitumisen neljds aalto voi vaikuttaa digitaalisen litketoiminnan
jattiyrityksiin. Gallowayn (2015) mukaan Googlen asema heikentyy, koska
Googlen perustoiminta on optimoitu tietokoneille eikd mobiililaitteille, eika
sen Googlet+ -verkkoyhteisopalvelu ole saanut tarpeeksi jalansijaa
sosiaalisen median markkinoilla, jotta se voisi menestyd. Ruokonen (2016,
50) ennustaa Facebookin kasvattavan asemiaan digimurroksen neljannessd
aallossa, koska silld on jo nyt hallitseva asema sosiaalisten medioiden
markkinoilla, kilpailukykyisid palveluita mobiililaitteissa, erityisen hyviét
data-analytiikan kyvykkyydet mainostajia varten ja ote videomuotoisen
sisédllon jakelusta.

Joissain oloissa jokin porras digimurroksesta saattaa jaadd kokonaan viliin.
Esimerkiksi kehitysmaissa tietokoneiden puute on johtanut siihen, etti
yritykset ovat vieneet palvelut suoraan mobiililaitteisiin ilman ettd ne ovat
olleet ollenkaan tietokoneissa. Télloin kayttdjien ja palveluntarjoajien
valmiudet ovat olleet sellaiset, ettd digimurroksen vaiheet 1-3 ovat jédneet
vdliin ja on siirrytty suoraan vaiheeseen neljd. Sama tilanne voi olla
Suomessa my0s joillain aloilla, eikd mik&dn estd yrityksid aloittamasta
radikaalisti uusilla konsepteilla, suoraan siirtyen vaiheeseen nelja. Usealla
viime vuosina toimintansa aloittaneella digitaalisia palveluita kehittavélla
yritykselld on mobiili- tai dataosaaminen keihdénkérkend. (Ruokonen 2016,
53.)
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Yritysten erilaisilla kanava- ja palvelumuodoilla voi olla tiydentdvii
rooleja. Digitaaliset kanavat voivat tavoittaa asiakkaita, jotka eivit muutoin
padtyisi yrityksen fyysisiin toimipisteisiin asiakkaiksi, esimerkiksi
vélimatkan takia. Tai yrityksen ylldpitimé fyysinen liike voi tavoittaa ne
asiakkaat, jotka haluavat tai tarvitsevat henkilokohtaista palvelua.
Digimurroksen aaltoja voi my0s halutessaan uida vastavirtaan, eli siirtyé
digitaalisesta liitketoiminnasta kohti fyysistd liiketoimintaa. Paras
lopputulos on monesti erilaisten kanavien yhdistelmé. On hyva huomioida,
ettd asiakkaat eivdt valttamattd jaottele yrityksen palvelukokemusta
erikseen fyysisend tai digitaalisena, vaan he kokevat ne yhtend ja samana.
Matikaisen (2014) mukaan fyysisen ja digitaalisen palvelun yhdistymisesta
kaytetddn termid omnichannel-lidhestymistapa. (Ruokonen 2016, 53-54.)

Digimurroksen etenemisvauhti vaihtelee huomattavasti toimialoittain ja
riippuu monien tekijéiden summasta, kuten inhimillisista ja taloudellisista
seikoista. Muutoksen nopeuteen vaikuttaa erityisesti toimialan kdytinteet ja
konservatiivisuus, edelldkavijdasiakkaat, tekninen osaaminen,
loppukéyttdjien  laitekanta  ja  laitteiden  uusimiskustannukset.
Digimurroksen edistdmistd haluavalle henkil6lle tai yritykselle on tirkeéda
esimerkiksi edelldkédvijdasiakkaita tunnistamalla ja tukemalla tai
resursoinneista tai loppukéyttdjien koulutuksesta padttdviin toimijoihin
vaikuttamalla. (Ruokonen 2016, 55-57.)

3.1.2. Digitaalinen kuilu

Termi digitaalinen kuilu syntyi 1990-luvulla ja silld tarkoitettiin maiden
jakaantumista teknologisiin ja ei-teknologisiin. Kéytdnnossd termilld
tarkoitettiin maita, joissa kansalaisilla oli mahdollisuus kayttda tietokonetta
ja internetyhteyttd tai ei. OECD:n (Organization for Economic Co-
operation and Development) mééritelmédn mukaan digitaalisella kuilulla
kuvataan yksiloiden, kotitalouksien, yritysten ja maantieteellisten alueiden
vilisid eroja tietoteknisissd ja viestintdteknologian (ICT) saatavuudessa ja
kayttomahdollisuuksissa. (Cruz-Jesus, Oliveira & Bacao 2012; Bach,
Zoroja & Vuksic” 2013.)

OECD:n méiritelma pitdé sisdllddn kahden tyyppisid tasoja. Ensimmaiselld
tasolla on eri maiden viliset erot maailmanlaajuisesti. Téssd yhteydessa
digitaalinen kuilu on ymmarretty pddasiassa taloudellisena eriarvoisuutena,
mutta my0s tarjolla olevan tiedon laatua voidaan vertailla maiden vélilla.
(Cruz-Jesus ym. 2012.)

Toisella tasolla kuvataan kansallisia eroja, jotka ovat erityisid yksittdisille
maille. Télld tasolla digitaalinen kuilu voi esiintyd monella eri tavalla.
Digitaalinen kuilu voi kohdistua ikddn, sukupuoleen, tuloihin, koulutuksen
tasoon, kehitysvammaisiin, harvaan asuttuihin alueisiin, vdhemmistdihin tai
etniseen taustaan. Yritysten ja julkisyhteisdjen vilisiin ICT:n saatavuus ja
kdyttderoithin ei ole nimetty mitddn erityisid tekijoitd, vaikka erot
riippuvatkin  muun muassa sijainnista, lainsddddnndstd, demokratian
tasosta, organisaation koosta ja rakenteesta, johtamiskulttuurista,
toimintakentdstd ja arvoista. Kun digitaalisen kuilun vaikutukset
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ymmarretddn, saadaan tyOkaluja kehittdd digitaalista maailmaa,
litketoimintaa ja ithmisten elinoloja. (Cruz-Jesus ym. 2012; Bach ym. 2013;
Minghetti & Buhalis 2010, 268.)

Selwynin (2004) mukaan digitaalinen kuilu voi johtaa digitaaliseen ja
sosiaaliseen syrjdytymiseen, jos yksilot, yhteisot tai organisaatiot eivit
kykene osallistumaan verkostoyhteiskuntaan ja péédttimédian omasta
kohtalostaan. Matkailijoille ja matkakohteille tdmé tarkoittaa, etteivit he
pysty osallistumaan kasvaville digitaaliselle markkinalle ja hy6tymdan sen
tuomista mahdollisuuksista. (Minghetti & Buhalis 2010, 268.)

Mahdollisuus internetin kadyttoon ei tarkoita automaattisesti sitd, ettd
ithmiset kayttdisivdat tekniikkaa viisaasti. On turisteja, joilla on pddsy
internettiin, mutta he eivéit pysty kéyttdimédn sitd tehokkaasti johtuen
mahdollisesta tiedon-, luottamuksen-, luku- tai kirjoitustaidon-, kielitaidon-
, luottokortinpuutteesta tai alhaisesta kaistanleveydestd. Cho (2004) on
nimittinyt titd horisontaaliseksi tai kakkostason kuiluksi, jolla tarkoitetaan
laadullisia eroja ja kéyton tehokkuuteen liittyvid tekijoitd. (Minghetti &
Buhalis 2010, 270.)

Digitaalisuuden kéayttéonottaminen tai siitd poisjattdytymiselld on
ennustettu olevan merkittdva vaikutus matkailun kilpailukykyyn luoden tai
syventden taloudellisia ja sosiaalisia eroavaisuuksia matkailijoiden ja
kohteiden vililld. Markkinoitten ja kohteiden digitaalisuuden taso vaikuttaa
alan rakenteeseen ja se taas vaikuttaa markkinoitten ja kuluttajien viliseen
suhteeseen, samoin kuin sidosryhmiin. Analysoimalla ICT:n saatavuuteen,
kéyttoon ja sitoutumiseen liittyvid asioita sisdllyttden talouden makro ja
mikrondkdkulmat, huomioimalla ne ymparistoon liittyvét tekijét, joissa
matkailun markkinat, litketoiminta ja organisaatiot kehittyvét ja toimivat ja
rakenteellinen, kulttuurinen ja motivaation nikokulma ajaa asenteita ja
paitoksentekoprosessia. Eri tieteenaloilla laadittuja malleja digitaalisen
kuilun arvioimiseen voidaan kayttdd moniulotteisen ldhestymistavan
rakentamiseen matkailualalle. Uuden l&hestymistavan kiyttoonoton pitéisi
auttaa tunnistamaan ne ldhestymistavat, jotka pienentdvit digitaalisia eroja
ja kehittdméén viestintavélineitd digitaalisuudesta ulkopuolelle jdéneiden
markkinoiden, kohteiden ja liiketoiminnan vilille. (Minghetti & Buhalis
2010, 271, 277.)

Matkailijat ja matkakohteet kehittyneissd ja kehitysmaissa kérsivit
moninaisista teknisistd kuiluista, kuten motivaatioon, fyysisiin rajoituksiin
ja informaatioon liittyvistd kuiluista, jotka johtavat eritasoiseen
digitaaliseen syrjdytymiseen. Tutkimusten mukaan ndyttdd siltd, ettd
digitaalista tekniikkaan hallitsevat asiakkaat ja alueet tai yritykset kohtaavat
sahkoisillda markkinoilla ja ovat vuorovaikutuksessa suoraan digitaalisten
kanavien kautta. Vastaavasti keskitasoisesta tai huonosti digitaalista
tekniikkaa hallitsevat kuluttajat ja kohteet ovat edelleen riippuvaisia
perinteisistd toimista ja vilittdjistd, jotka kehittdvdt ja hoitavat heiddn
lomamatkansa. (Minghetti & Buhalis 2010, 278.)
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Teknologian koko ajan isompi rooli yhteiskunnassa kasvattaa sukupolvien
vilistd digitaalista kuilua, mutta myos ikdihmisten oman ryhmén siséll.
Kuilu on merkittdvd niiden ikdihmisten vélilld, jotka ovat ottaneet
kéyttoonsé dlypuhelimen tai tabletin ja niiden jotka eivit. Haaste on siind,
miten he joilla ei ole tarvetta tai jotka eivdt ymmarrd teknologian hyotyja,
voidaan rohkaista ottamaan asioista selvii ja askeleita kohti helpompaa ja
viestinndllistd elamda. (Ericsson Consumerlab 2014, 3-4, 7.)

3.1.3. Digitaalisuus matkailualalla

Matkailuala on ollut jo pitkddn digitaalisessa murroksessa. Asiakkaitten
palveleminen on siirtynyt ldhes kokonaan verkkoon, myynti tapahtuu jo
lahes pelkéstddn verkossa, kilpailu on kiristynyt ja muuttunut
kansainvéliseksi. Toimiala on reagoinut muutokseen hyvin. Kokeneet ja
vaativat matkailijat haluavat matkustaa uusiin kohteisiin ja kokea uusi
eldmyksia ja internet tuo nima kohteet matkailijoiden saataville. Internet on
tehnyt kohteiden etsimisestd, matkailupalvelujen tarjoamisesta ja
palveluista helpompaa ja rikkaampaa kuin mité perinteiset kanavat ovat
tarjonneet. Internet on mahdollistanut suorien asiakassuhteiden luomisen
kuluttajien ja palvelutarjoajien vilille, sekd asiakasprofiilien tekemisen ja
henkilokohtaistetun mainonnan. (Magenta Advisory 2015, 32; Minghetti &
Buhalis 2010, 267; Pyyhtid ym. 2013, 22; Hojeghan & Esfangareh 2011,
312))

Buhaliksen (2003) mukaan internet on tuonut vaihtoehtoja hintoihin ja
tuotteisiin sekd mahdollistanut rdédtdldidyt matkasuunnitelmat. Pan &
Fasenmaierin (2006) mukaan matkailijat ovat voineet hakea matkailutietoa
omista ldhtokohdistaan, eikd heidén tarvitse tyytyd vain tarjottuun tietoon.
Matkailijoilla on saatavilla suuri maird tuotteita ja palveluita, joista
tiedonsaanti on helppoa. Liséksi yhteisolliset verkkopalvelut mahdollistavat
kokemusten ja tiedon jakamisen. (Minghetti & Buhalis 2010, 267;
Hojeghan & Esfangareh 2011, 312; Phelan, Mills, Douglas & Aday 2013,
257-258; Jankélad 2014, 64.)

Kaplanidoun ja Vogt (2006) mukaan keskityttdessd internettiin,
huolehditaan verkkosivujen kaytettavyydestd, kuten helposta navigoinnista,
siséllostd ja 10ydettdvyydestd, voidaan vaikuttaa matkan suunnitteluun, joka
on merkittdvd ennuste aikomuksesta matkustaa kohteeseen. My0s sivujen
ulkoasu, tiedon mééra ja laatu varauksen tekovaiheessa ovat tekijoitd, jotka
vaikuttavat kohteen valintaan. Ne kuluttajat jotka hallitsevat tietotekniset
taidot, kokevat helpommaksi jérjestdd matkansa alueille ja yrityksiin, jotka
ovat mukana digitaalisessa markkinassa. Ndiden kuluttajien ndkdkulmasta
matkustaminen kohteisiin, jotka eivdt ole ollenkaan tai ovat osittain
digitaalisessa markkinassa, vaatii enemmén aikaa ja on kalliimpaa. Netisti
16ytdvin tiedon puute, digitaalisen vuorovaikutuksen puute ja
verkkokaupan uupuminen pakottavat asiakkaat usein vilitystoimistoihin tai
matkanjdrjestdjien palveluihin, joita ndma kuluttajat eivét pidd houkuttavina
ja kokevat ne hankaliksi. Ndin ollen digitaalisesti vihemmaén kehittyneilld
alueilla on riski jddda tavoittamattomaksi. Digitaalisia palveluja vdhén tai
ei ollenkaan kayttdvét asiakkaat, ja erityisesti vihemmaian kehittyneilld
alueilla, taas ovat riippuvaisia matkatoimistojen ja matkanvilittdjien
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palveluista. Heiltd j&d4 usein mahdollisuus olla suoraan yhteydessd
matkakohteeseen, he jadvit paitsi digitaalisten kanavien tarjouksista ja he
ovat riippuvaisia matkanjirjestdjan laatimista matkasuunnitelmista ja
matkavaihtoehdoista. (Minghetti & Buhalis 2010, 277.)

Matkailu on kasvanut elinkeinona jo kuuden vuosikymmenen ajan ja siité
on tullut yksi suurimpia ja nopeinten kasvavia aloja. Kun yhdistetdin
matkailijoiden aiempaa laajempi liikkuvuus ja sdhkodisten palvelujen
kehittyminen, syntyy kasvumahdollisuuksia myos pienille
matkailutoimijoille. Mobiilin tietojenkdsittelyn ansiosta on mahdollista
tavoittaa myds jo matkalla olevia asiakkaita. Matkavarausjérjestelmien ja
sosiaalisen median sovellusten liséksi matkalla kdytettdvit paikkatietoihin
perustuvat mobiilipalvelut ovat tulleet jddddkseen. Sovellukset kehittyvit
nopeasti  ja  pienid, valikoituja  ryhmid  voidaan  palvella
dlypuhelinsovelluksilla. (Jankéld 2014, 64; Hojeghan & Esfangareh 2011,
310.)

Kansainviliset matkailutoimijat ovat panostaneet digitalisaatioon
voimakkaasti jo vuosien ajan. Tdmai kdy ilmi, kun etsii tietoa alan parhaista
kaytanteistd, ja se selittdd verkkomatkatoimistojen vahvan roolin alalla.
Tdhén ei ole tultu sattumalta, vaan kaikki on tulosta pitkdjanteisestd ja
innovatiivisesta tyOstd, jossa digitalisaation mahdollisuuksia on
hyodynnetty ennakkoluulottomasti. Mahdollisuuksien lisddntyessd myds
paikallisten yrittdjien on uudistuttava ja osattava hyodyntdd digitaalisia
palveluita monipuolisesti pysydkseen kilpailussa mukana. Kasvava
valikoima ja monipuoliset palvelut lisdavit kuluttajille tarjolla olevan
tiedon méérid, mutta se on myds haaste, silld kuluttajien huomio hajaantuu
ja viestin perillemeno voi olla hankalaa. (TEM julkaisu 69/2015, 28-29;
Jankald 2014, 64.)

Muilla toimialoilla markkinoinnissa pitkdén kéytetty henkilokohtaistamisen
kisite on tullut my6s matkailuun. Silld voidaan erottautua kilpialijoista ja
saada muun muassa matkoja selailevat asiakkaat tekeméén itse varauksen.
Tutkimusten mukaan osa matkailun verkkosivuista on jo hyvin
personoituja, kuten valtiolliset ja alueelliset matkailusivustot sekd
lentoyhtididen, matkailukohteiden ja matkanvilittdjien verkkosivujen
personointi on tutkimusten mukaan kannattavaa ja vaikuttavaa asiakkaisiin
ja heidén valintoihinsa ja mielikuvaansa brindisti. (Phelan ym. 2013, 257-
259.)

Suomessa oli vuonna 2012 matkailuun liittyvid verkkokauppoja 533
kappaletta, joista 70 % oli majoitusyritysten. 79 % tarjosi mahdollisuuden
ostaa tuotteita ja lopuilla on varausmahdollisuus. Isolla osalla suomalaisista
majoitusyrityksistd on kotisivuillaan vain yhteydenottolomake tai
yhteystiedot varauksentekoa tai tiedustelua varten. Huomattavalla osalla oli
jo kaytossddn valmis verkkokauppa kuten Booking.com tai vastaava.
(Mikkonen & Pesonen 2012.)
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Asiakkuusmarkkinointiliitto, Kaupanliitto ja TNS Gallup ovat tehneet
verkkokauppatilaston vuodelta 2014, josta ilmenee, ettd suurin tuoteryhma
on matkailu 33 %:n osuudella. (kuvio 2) Euroméérdinen arvo on ollut noin
3 496 miljoonaa euroa. Kokonaissumma on 10,5 miljardia euroa. 88 %
palveluista ostetaan suomenkielisista verkkokaupoista.
(Verkkokauppatilasto 2014.)

Verkko-ostokset 2014

= Matkailu
= Elektroniikka ja tietotekniikka
= Rahapelit ja vedonlyonti

® Pukeutuminen (sis.
urheiluvaatteet)

= Moottoriajoneuvot, veneet
(+tarvikkeet)

Asuminen ja energia

7{A

Kuvio 2. Verkko-ostosten suurimmat tuoteryhmit 2014 (Verkkokauppatilasto 2014)

Tyo6- ja elinkeinoministerion vuonna 2015 teettiman tutkimuksen mukaan
keskeiset haasteet digitaalisen markkinoinnin ja myynnin toteuttamiselle
matkailualalla ovat liitketoiminnan hoitamiseen liittyvié tekijoitd kuten:

e ajan puute

e taloudelliset resurssit

e osaaminen taso

e siséllontuotanto

Facebook oli eniten kdytetty sosiaalisen median palvelu, mutta myds muita
palveluita on hyoddynnetty varsin laajasti. Yritykset ilmoittivat
kannustavansa asiakkaitaan jakamaan kokemuksia sosiaalisessa mediassa
asiakassuhteen eri vaiheissa. TripAdvisor on johtava suosittelupalvelu ja
Suomesta 10ytyi tutkimushetkelldi jo yli 170 000 arviota. Lisdksi
kommentteja, arvosteluja ja kuvauksia 10ytyy muun muassa Facebookista
ja Instagramista, mutta matkailukohteiden tai yritysten sivuilla nditd on
hyddynnetty vasta varsin viahdn. (TEM julkaisuja 69/2015, 14, 16, 29.)

TEM:in tutkimuskyselyssd noin kolmannes vastanneista yrityksisté ilmoitti,
ettd heilld on kédytossddn oma verkkokauppa, mutta saman verran vastaajia
ilmoitti, ettei heilld ole kdytdssddn mitddn myyntikanavaa. Reilu kolmannes
vastaajista kertoi kayttdvéansa kansainvilisid, isoja online-varauspalveluja.
Suurin osa vastaajista ilmoitti varsinaisen verkkomyynnin jadivén erittdin
pieneksi, miki on ristiriitaista siitd nikokulmasta, ettd valtaosa vastaajista
oli aiemmin ilmoittanut hyddyntidvénséd digitaalisia kanavia, omistavansa
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verkkokaupan tai kéyttdvdnsd kansainvilisid varauspalveluja. Tulosten
perusteella digitaalisessa kanavassa tehddin jo paljon, mutta tulokset ovat
vield vaatimattomia. (TEM julkaisuja 69/2015, 17-18.)

Digitaalisen markkinoinnin tdrkeimpiné kehittimiskohteina TEM:in
tutkimuksessa pidettiin muun muassa seuravia tekijoita:

e kotisivujen ja oman verkkokaupan kehittiminen

e sisdltojen kehittdminen

e sosiaalisen median suunnittelu
koulutus
strateginen suunnittelu
asiakaskokemuksen kehittiminen
markkinoinnin vaikutukset myyntiin
sisdllontuotannon ja -markkinoinnin kehittiminen
Visit Finlandin ja alueiden yhteistyon kehittiminen

infrastruktuurin kehittiminen
(TEM julkaisuja 69/2015, 19-20.)

Yhtend esimerkkind matkailun digitalisoitumisesta on matkaoppaiden
kustantaja Lonely Planet, joka on hyddyntinyt digiaikaa luomalla
asiakkailleen uudenlaisia palvelukonsepteja. Yritys on kehittdnyt muun
muassa palvelun, jossa matkailijat voivat jakaa toisilleen tietoa ja vinkkeja
matkoistaan ja varata matkalippuja tai péiviretkid, joita jarjestdvit Lonely
Planetin paikalliset kumppanit. Néilld toiminnoillaan Lonely Planet on
pyrkinyt pienentdméddn matkakirjamyynnin nopean laskun tuomia
ongelmia. Lonely Planetin seuraava haaste on ottaa kaikki irti palveluiden
mobiilikdytdstd, videomuotoisesta sisdllostd ja sen jakamisesta, datan
hallinnasta ja sosiaalisuudesta, yhteisollisyydestd ja jakamisesta. Hyoty voi
tulla laajentamalla palvelun videosisdltéd, parantamalla palvelun
mobiilikdyttod tai hyodyntdmadlld palvelun sosiaalisia ulottuvuuksia ja
kayttdjadatan analyysia. (Ruokonen 2016, 52-53.)

3.1.4. Asiakkaat digitalisaatiossa

Fakta on, ettd kaikki asiakkaat eivit hyviksy palveluprosessissa kaytettavia
uusia tekniikoita ja osa asiakkaista haluaa jatkaa perinteisen
vuorovaikutusmuotojen kéyttdmistd. Yrityksen kannattaa ottaa uutta
tekniikkaa kayttoon vaiheittain, jottei muutosten vaikutus muodostu
kielteiseksi. Uusia tekniikoita on markkinoitava myo0s sisdisesti, jotta
tyontekijoilld on motivaatiota kayttdd niitd. TyOntekijdt tarvitsevat
tiedottamista ja kouluttamista. (Grénroos 2015, 232.)

Digitaalisen litketoiminnan kannalta on hyvin tirkedd, ettd yritykselld on
kykyd omaksua uusia menetelmid ja toimintatapoja ja reagointinopeutta
menetelmien soveltamisessa koko ajan muuttuvassa ympéaristossa.
Kuluttajakayttdytyminen, uudet kanavat, paitelaitteiden suuri kirjo ja
mobiilipalvelut luovat yhdessé monimutkaisen toimintaympériston
verkkoliiketoiminnalle. (Pyyhtid, Roponen, Seppé, Relander, Vastamiki,
Korpi, Filenius, Sulin & Engberg 2013, 21.)
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Digitalisaatio on lisdnnyt asiakkaitten hintatietoisuutta ja tehnyt hintojen
vertailusta helpompaa kuin koskaan aiemmin. Edullisia vaihtoehtoja on
saatavilla helposti, luotettavasti ja nopeasti. Yritysten on mietittdva mistd
lisdarvosta tai hyodystd asiakas on valmis maksamaan. Digitalisaation
ansiosta asiakkaille on tarjolla valtava médra vaihtoehtoja. Jos tuotteen tai
palvelun laatu ei vastaa odotuksia, jos asiakaspalvelu ei toimi tai jos
verkkopalvelu ei vastaa, miksi asiakas palaisi palveluun. (Ilmarinen &
Koskela 2015, 54.)

Digitaalinen aika vaatii kaikilta uusia taitoja ja valmiuksia. Osaaminen,
tottumukset sekd yleinen suhtautuminen digitalisiin palveluihin jakaa
asiakkaita. Jako ei ole pelkdstidén ikdsidonnainen, vaikka vahva yhteys
sithen liittyykin. Ajoittain kdydaan keskustelua, onko téllaisella asiakkaiden
jaottelulla endd mitddn merkitystd. Jos keski-ikdinen vertaa omaa
osaamistaan, kayttdytymistién ja ajatteluaan lapsiinsa tai vanhempiinsa, ero
on selked. Siksi asiakkaiden monimuotoisuuden ymmartdminen myos tista
nikokulmasta on hyoddyllistd. (Ilmarinen & Koskela 2015, 57.)

Diginatiiveiksi kutsutaan yleensd 1980 jilkeen syntyneiti, joille tietokoneet
ja dlypuhelimet ja internet ovat aina olleet olemassa. He ovat netissa
kaytdnnossd kaiken aikaa ja heille ystivien tapaaminen voi tarkoittaa
fyysisen kohtaamisen lisdksi oleilua verkossa. He tutustuvat uusiin asioihin
kokeillen ja omaksuvat nopeasti uudenlaisia kédyttGtapoja ja ottavat
kayttoon uusia palveluja. Heiddn mediankdyttdtapansa poikkeavat selvisti
vanhemmista ikdluokista. (Ilmarinen & Koskela 2015, 57-58.)

Suurin osa suomalaista kuuluu digi-immigrantteihin, jotka ovat opetelleet
tietokoneen kéyton aikuisina. He eivdt omaksu tai halua omaksua yhtd
nopeasti uudenlaisia digitaalisia kdyttdtapoja kuin nuoremmat, mutta heissé
on paljon digitaalisten palvelujen suurkéyttdjid. (Ilmarinen & Koskela 2015,
57.)

Digiresistentit tai digitaaliset orvot ovat jddneet tai jattdytyneet
digitalisaation ulkopuolelle osittain tai kokonaan. Syitd voi olla monia,
kuten osaamisen puute, terveydelliset syyt tai oma pditds pysyd poissa
esimerkiksi sosiaalisen median palveluista. (Ilmarinen & Koskela 2015,
57.)

Kasvua internetin kayttdjien osuudessa on endd vanhimmissa ikdryhmissa.
Vuonna 2015 internetin kéyttdjien osuus koko 16—89-vuotiaasta viestosti
oli 87 %. Henkilokohtaiset ja mobiilit laitteet ovat lisdinneet suomalaisten
internetin kdyttéd. Samana vuonna internettid monta kertaa pdivdssa
kéyttdvid oli 68 % suomalaisista. Alle 45-vuotiaista perédti yhdeksdn
kymmenestd kiyttid internettid useasti pdivassd. Vanhemmissa ikdryhmissi
internetin kéyttd matkapuhelimella on véhdisempdd: 65-74-vuotiaista
dlypuhelimen haltijoista kuusi kymmenestd kiyttdd internetid viikoittain ja
75—-89-vuotiaista endd vain nelja kymmenesta. (Taulukko 2) (Vieston tieto-
ja viestintitekniikan kéytto -tutkimus 2015a.)
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Taulukko 2.  Internetin kiyton ja erdiden internetin kdyttotapojen yleisyys 2015.

(Véeston tieto- ja viestintitekniikan kéytt6 2015a)

16-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65-74

75-89

vuotta

Kayttanyt internetia
viimeisten 3kk aikana

100

100

99

97

90

69

31

%-0suus
vaestdsta

Kayttaa internetia yleensa
useita kertoja paivassa

89

92

90

76

61

36

13

Kayttanyt tablettitietokoneella
internetia muualla kotona tai
tyopaikalla viimeisten 3kk
aikana

34

37
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37

27

12

Kayttanyt matkapuhelimella
internetia muualla kuin
kotona tai tydpaikalla
viimeisten 3kk aikana

96

89

87

70

50

23

Ostanut tai tilannut jotain
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59

68

69

54

32

19

Seurannut yhteisopalvelua
viimeisten 3kk aikana

93

87

70

51

35
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Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan 65—74 vuotiasta 40 % oli selannut
matka- ja majoituspalveluja internetissd ja 75-89 vuotiasta 13 %.
Majoituspalvelut, matkaliput ja muut matkailuun liittyvat palvelut seka
teatterien, konserttien ja elokuvien padsyliput ovat olleet suosituimpia
internetistd ostettuja palveluja jo pitkddan. Niitd oli ostanut internetistd
vuoden 2015 aikana 36 % suomalaisista. (Védestdon tieto-ja
viestintitekniikan kdyttd 2015a; Véeston tieto- ja viestintdtekniikan kaytto
2015b.)

ComScore on tutkinut tietokoneen kadyttod maailmanlaajuisesti. Euroopassa
tietokonetta kéytetddn keskimddrin yhtd paljon péivittdin kaikissa
ikdryhmissé, kun Aasiassa tietokonetta kdytetdén eniten alle 35-vuotiaiden
ikdryhmdssd ja latinalaisessa Amerikassa eniten alle 45-vuotiaiden
keskuudessa. Eniten tietokoneaikaa kaikkialla maailmassa kaytettiin
sosiaaliseen mediaan, viihteeseen ja portaaleihin. Suomessa piivittdinen
tietokoneen kéyttdaika on ldhes eurooppalaista keskitasoa. (Martin 2015.)

Martin (2015) toteaa, ettd mobiilit laitteet ovat vallanneet markkinoita
kaikkialla maailmassa ja kaikilla aloilla. Nuoret mobiilien laitteiden
kayttdjat edellyttdivit monikanavaista mainontaa ja sisdltéd. Digitaalisen
maailman kasvaessa, mahdollisuudet ovat ensisijaisesti muualla kuin
perinteisissd poytdkoneissa. Hin toteaa kuitenkin poOytdkoneitten kdyton
jatkuvan ja hin nikee pdytdkoneitten mahdollisuuden videoiden katselussa.

21



Matkailualan pk-yritysten digitalisoituminen ja ikdihmiset
3.1.5. Digitaalisuus yrityksissi

Yritys voi hyddyntdd digitalisaatiota erilaisilla tavoilla. Ilmarisen ja
Koskelan (2015, 24-25) mukaan yrityksen digitalisoitumisessa voi olla
seuraavia tunnuspiirteita:

e Yritys yrittdd siirtyd arvoketjussa parempaan asemaan esimerkiksi
dataa hyddyntédvien digitaalisten tuotteiden avulla.

e Yritys hakee kasvua kansainvilisesti innovatiivisen digitaalisen
vaihtoehdon avulla.

e Arvoketju on virtaviivaistettu verkkokaupan avulla.

e Markkinointia on siirretty digitaalisiin medioihin.

e Verkkomyynti on keskeisessd osassa strategiaa.

e Asiakaspalvelussa hyddynnetddn itsepalvelua ja joukkoistamista.
Sosiaalisen median avulla mennéén asiakkaiden luo.

e Yritys toimii verkkomaisesti tai hyddyntdd ekosysteemejd muun
muassa avoimien rajapintojen avulla.

e Kaksisuuntainen liiketoimintamalli, joka hyddyntdd markkinan ja
ilmaisuuden ekonomiaa.

e Automatisoidut liiketoimintaprosessit.

Yhteistd kaikille tunnuspiirteille on, ettd niissd uudistetaan digitalisuuden
avulla yrityksen strategiaa ja toimintamalleja. Passiivisessa digitalisaatiossa
yritys vain sopeutuu muuttuneeseen toimintaympdristoon, kun taas
aktiivisessa digitalisaatiossa yritys itse muuttaa ansaintatapaansa ja
toimintamallejaan digitaalisuutta hyddyntdmalld. (Ilmarinen & Koskela
2015, 25.)

Téna paiviand yha useampi pieni digitaalinen yritys on 20—-30 —vuotiaiden
yrittdjien perustama. Diginatiiveina, kielitaitoisina ja teknologiataitoisina
he ndkevit digitaalisuuden mahdollisuudet ja siirtyvit suoraan digitaalisen
ajan kaytéinteisiin ja kilpailukeinoihin. Heiddn ei useinkaan tarvitse luopua
mistddn aiemmasta fyysisestd litketoiminnasta, eikd heilld ole valttamétta
tunnesiteitd fyysisiin liiketoimintoihin tai palveluihin. Téllaiset uudet
digiyrittdjét tekevét usein aluksi vain yhta tiettyd kapea-alaista asiaa, mutta
tekevit sen hyvin ja tinkimittomélld asenteella. (Ruokonen 2016, 68;
[lmarinen & Koskela 2015, 195.)

Digitalisoitumisen edetessd maiden ja maanosien rajat hdilyviat. Ennen
kilpailu oli paikallista, nyt digitaaliset yritykset voivat ulottaa palvelunsa
ympdri maailman. Usein tarkoin rajatulle kohderyhmélle suunnatun
digitaalisen palvelun elinehto onkin, ettd toiminta on kansainvélista.
(Ruokonen 2016, 69.)

Digitaaliseen palveluun ei tavallisesti liity samanlaista muistikuvaa kuin
fyysiseen tuotteeseen. Digitaalisella palvelulla ei ole vilttimatta
asiakaspalvelijaa, jonka muistaisit nimeltd ja ulkondoltd, toisin kuin ehka
lahikaupassasi. Digitaalisessa kilpailussa yritysten ongelmana ei
todennékoisesti ole tuotteiden kehittdminen tai valmistaminen, vaan
sellaisten digitaalisten tuotteiden aikaansaanti, joilla on jotain ainutlaatuista
tarjottavaa ja aitoa merkitystd kuluttajille. Erottautuminen ja
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asiakasuskollisuuden aikaansaaminen muuttuvat entistd vaikeammaksi, kun
digitaalisia vaihtoehtoja on paljon, asiakkaat ovat usein hyvin perilld
saatavilla olevista vaihtoehdoista ja vaihtokustannukset ovat edulliset. (de
Jong & van Dijk 2015; Ruokonen 2016, 70.)

Aiempi menestys perinteisessd liiketoiminnassa ei ole tae menestymisesté
digitaalisessa maailmassa, vaikka se tarjoaakin hyvit ldhtokohdat
digitaalisten palvelujen kehittdmiselle ja kéyttdonotolle. Digitaalisen
litkketoiminnan toimijat, osaamiset, haasteet ja mahdollisuudet ovat hyvin
erilaiset kuin fyysisten tuotteiden tai palveluiden valmistamisessa ja
jakelussa. Lisdksi asiakkaat olivat ennen ldhtokohtaisesti passiivisia, mutta
nyt he haluavat osallistua, kertoa ajatuksiaan, tuntemuksiaan ja ideoitaan.
Tama voi johtaa siihen, ettd yritysten perinteiset tavat luoda uskollisuutta
voidaan nyt tulkita pyrkimyksend estdd itsensd toteuttamisen. Valta on
kiytdnnossd siirtynyt pitkélti kuluttajille. Kuluttajat valitsevat ne
digitaaliset palvelut, jotka palvelevat heiddn pdivittiisid tarpeitaan
parhaiten. He valitsevat my0s sen, mistd palveluista tai arvoa tuottavista
toiminnoista he haluavat maksaa. Jatkossa menestyvét ne yritykset, jotka
onnistuvat muuntamaan myyntiorganisaationsa helppoon ostamiseen.
(Ruokonen 2016, 66-67, 70; Loytina & Kortesuo 2001, 31.)

Digitalisaatio on totuttanut asiakkaat toimintaan ja palveluun kellon ympéri.
Kansainviliset palveluntarjoajat ovat asettaneet palvelunopeuden tasolle,
jonka myds suomalaisyritysten pitdisi saavuttaa. Palvelunopeuden nostossa
on kyse puhtaasta nopeudesta (velocity) sekd ketteryydestd (agility) ja
vetreydestd (nimbleness). Eli kyvystd reagoida, muuntua, sopeutua ja
uudistua nopeasti, kun tilanne niin vaatii. Yritykset kilpailevat
tuoteominaisuuksien, asiakaskokemuksen ja hinnan liséksi silld, kuka ehtii
ensin. Kyse on esimerkiksi siitd, kuka vastaa nopeimmin uusiin
asiakastarpeisiin, kuka vastaa nopeimmin asiakkaan tarjouspyyntdon, tai
kuinka nopeasti yritys pystyy vastaamaan sosiaalisessa mediassa
syntyneeseen keskusteluun. (Ilmarinen & Koskela 2015, 195-196.)

Useilla toimialoilla ja yrityksilld on jo kiire selviytymistaistelussa. Enéé ei
riitd, ettd julkaistaan sovellus, koska kaikilla kilpailijoillakin on sellainen.
Useat perinteiset yritykset liioittelevat taitonsa omaksua digitaalisen
litketoiminnan lainalaisuudet ja taitonsa markkinoida ja myyda tuotteitaan
digitaalisesti. He pettyvit karulla tavalla, kun murros menee eteenpdin.
Vahvatkin vanhat bréndit voivat joutua vaikeuksiin, jos ne eivit enda pysy
mukana asiakaskuntansa muuttuvissa tarpeissa ja jos he eivdt pysty
vastaamaan digitaalisilla palveluillaan asiakkaiden nopeasti ja jatkuvasti
muuttuviin tarpeisiin. Haasteita tulee, jos emme endd pysty avoimesti
tarkastelemaan ~ omaa  liiketoimintaamme ja  sen  tarjoamaa
asiakaskokemusta.  Yrityksissd  tullaan nopeasti oman alansa
ammattilaisiksi, eikd ndhda niitd yksityiskohtia, joita ensimmaistd kertaa
asiakkaaksi tuleva pitdd hyvinkin merkityksellisind. Siksi on térkeda, ettd
palvelun suunnittelussa on mukana eri alojen ihmisid ja aitoja oikeita
asiakkaita. (Ruokonen 2016, 66—67; Lehmusvaara 2015; Filenius 2015, 23.)
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3.1.6. Liiketoimintamallit

Digitalisaatio synnyttdd wuusia liitketoimintamalleja ja mahdollistaa
olemassa olevien mallien péivittimisen. Uusia liiketoimintamalleja ovat
synnyttidneet ldhinnd uudet tulokkaat ja nykyiset toimijat ovat pddosin
laajentaneet nykyistd toimintaansa digitalisaation avulla. Perustekijét
digitalisaatiota hyddyntévissé liitketoimintamalleissa ovat:

e Skaalautuvuus: Digitaaliset palvelut skaalautuvat selvisti paremmin
muuttuvin kustannuksin kuin perinteiset palvelut, koska niiden
tuottamiseen ei tarvita tydvoimaa.

e Ultrakevyt kustannusrakenne: Uuden liiketoiminnan alkuun piisee
matalilla  kustannuksilla, v&hdlla pddomalla, olemattomalla
organisaatiolla ja pienelld, sosiaalista mediaa hyodyntavilla
markkinointibudjetilla. Alhaiset alkuinvestoinnit rohkaisevat myos
uusien it-mallien kokeiluun. Kiintedt kulut vaihtuvat usein
muuttuviksi kuluiksi, jotka skaalautuvat bisneksen mukaan.

e Suoraan globaaliksi: Digitaalisilla palveluilla tavoittaa laajan
kansainvélisen markkinan helpommin ja nopeammin kuin aiemmin.

e Digitaalisessa markkinassa syntyy dataa: Eri tapahtumista on
mahdollisuus kerdtd dataa, jolla itsessdéin on arvoa ja merkitysta.
(Ilmarinen & Koskela 2015, 136.)

Liiketoimintamallien = pdivittimisen keinoja ovat muun muassa
palveluistaminen, pitkd hédntd ja transformaatio digitalisaation avulla.
Parhaiten digitalisaatiota hyddyntdvédt toimijat luovat aivan uusia
ansaintatapoja. Uudet litketoimintamallit hyodyntidvit ekosysteemejd,
virtualisoivat arvoketjua, noudattavat ilmaisuuden ekonomiaa ja
hyodyntédvit dataa. (Ilmarinen & Koskela 2015, 139, 155-156.)

Palveluistamisella tarkoitetaan, ettd yritys myy laitteen tai tuotteen lisdksi
palvelun, joka on rakennettu aiemmin myydyn tuotteen ympdrille.
Liiketoimintaa voidaan tdydentdd digitaalisilla palveluilla ja tuotteisiin
perustuva litketoiminta voidaan muuttaa kertatoimituksesta palveluihin
perustuvaksi litkketoiminnaksi. (Ilmarinen & Koskela 2015, 140.)

Pitkd héntd tarkoittaa tuotevalikoiman suurta madrdd, mutta yksittdisten
tuotteiden pientd myyntiosuutta. Verkossa myyminen mahdollistaa pitka
hidntd myynnin, kun hakukoneoptimointi on hoidettu huolellisesti.
Digitaaliset palvelut tavoittavat laajan, aina kansainvélisen asiakaskunnan,
jolloin erikoisemmillekin tuotteille 10ytyy ostajia ja myynti pysyy
kannattavana. (Ilmarinen & Koskela 2015, 146-148.)

Transformaatio eli toimialaliukuma digitalisaation avulla tarkoittaa, ettd
digitaalisuus korvaa perinteisen toimintatavan. Vanha toimiala on uhattuna,
jos siirtymdprosessia ei tehdd hallitusti ja ajoitus ei osu kohdalleen.
Teknologian uudistuminen, mutta myds kuluttajakdyttdytyminen voi johtaa
murrokseen, esimerkkind on muun muassa valokuva-ala. (Ilmarinen &
Koskela 2015, 149-152.)
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Talld hetkelld litketoiminnan uudistamisen mahdollisuuksia ovat
hyodynténeet erityisesti uudet toimijat, joilla on halua ja rohkeutta ottaa
riskid. Haastajat ovat vapaita vanhoista jérjestelmistd, prosesseista ja
velvoitteista. Uudet pelurit etsivdt suoraan innovatiivisia ratkaisuja ja he
valtaavat markkinaa usein hinnalla. Ultrakevyt kustannusrakenne antaa
sithen mahdollisuuden, mutta usein ne ovat onnistuneet luomaan
digitaaliseen aikaan sopivan asiakaskokemuksen. Uusilla tulokkailla on
mahdollisuus vaikuttaa markkinoihin suoraan kilpailemalla perinteisten
toimijoiden asiakkaista ja wvilillisesti muuttamalla yleisesti asiakkaiden
odotuksia. Vaikka uudet ansaintatavat ovat ldhtokohtaisesti kaikkien
toimijoiden kéytossd, usein asenteet, turvallisuushakuisuus ja pelko hiirita
olemassa olevia normeja estdvit niiden hyddyntdmisen. Hiljalleen ne
kuitenkin levidvét laajemmalle, myos paikallisille markkinoille. (Ilmarinen
& Koskela 2015, 137, 155-156.)

Ekosysteemi-ajattelu on pohjana monessa uudessa liiketoiminta- ja
kumppanuusmallissa. Se tarkoittaa, ettd arvo muodostuu koko verkostosta,
eikd vain yksittdisen toimijan toiminnasta. Digitaalisuus mahdollistaa eri
toimijoiden palveluiden yhdistdmisen aivan eri tavalla kuin ennen. Nédiden
litketoimintamallien verkostovaikutus eli arvo asiakkaalle on siti suurempi,
mitd  laajempi  verkosto ja  ekosysteemi  ovat.  Keskeistd
ekosysteemiajattelussa on kaksisuuntainen liiketoimintamalli, jossa yritys
muodostaa kaksisuuntaisen markkinan kahdelle eri asiakasryhmélle. Mité
suuremmaksi markkina kasvaa, sitd suuremman hyddyn se tuo kaikille
osapuolille. Esimerkiksi hakukoneet (kédyttdjit ja mainostajat) ja
rekrytointipalvelut (tyonhakijat ja tyGnantajat) ovat vahvasti digitaalisuutta
hyodyntdvid kaksisuuntaisia markkinoita. Ekosysteemi voi olla myds
teknologiaan  perustuva  kuten  Google  Maps  karttapalvelu.
Ekosysteemiajatteluun liittyvdt my0s epdsuorat ansaintamallit, joissa
rahastetaan vain osaa ekosysteemin jdsenid. Esimerkkind on Google, jonka
kéayttd on kuluttajille ilmaista, mutta mainostajat maksavat markkinoinnista.
(Ilmarinen & Koskela 2015, 156-158.)

Ekosysteemin yksi piirre on arvoketjun virtualisointi. Ennen yritykset
omistivat ldhtokohtaisesti kaikki toimintonsa, sitten toimintoja ulkoistettiin
janyt digitalisoituminen on tuonut arvoketjuun taas uusia mahdollisuuksia.
Esimerkiksi Airbnb hyodyntdd arvoketjun virtualisointia tarjoamalla
palvelun, jonka kautta yksityishenkil6t voivat tarjota asuntojaan
matkailijoille, mutta se ei omista vélittdmidén kohteita. Airbnb:n liikevaihto
koostuu pddosin erilaisista palvelupalkkioista. Airbnb liittyy myds
jakamistalouden trendiin, jossa omistaminen ei ole merkittivd arvo.
(Ilmarinen & Koskela 2015, 160-161.)

Ilmaisuuden ekonomian idea on yksinkertainen. Siind annetaan jotain
ilmaiseksi ja tehdéén itse tulonansainta jollain toisella tavalla. [lmaisuuden
ekonomian mahdollistaa digitalisten tuotteiden monistaminen ja jakaminen
erittdin huokeilla kustannuksilla. Ilmaisuuden ekonomiaa voi hyddyntda
antamalla houkutteleva “maistiainen” ilmaiseksi, ja siten koukuttaa asiakas
tuotteeseen ja vasta sitten myyddén varsinainen tuote asiakkaalle. Toinen
tapa on antaa itse ydintuote asiakkaalle ilmaiseksi, ja tehdd ansainta
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lisdosilla ja sisdllolld. Peliteollisuus on hyddyntdnyt ilmaisuuden
ekonomiaa onnistuneesti. (Ilmarinen & Koskela 2015, 163.)

Jos yritykselld on paljon transaktioita tai asiakkaita, tapahtumista syntyy
datamassaa, jolla voi olla arvoa. Useat yritykset yrittdvét kerédtd dataa ja
hankkia sithen omistusoikeuden, vaikka datan hyddyntdmisesté ei olisikaan
sen kummempia suunnitelmia. Facebook on esimerkki yrityksestd, jonka
arvo pohjautuu valtaviin kdyttdjamadriin ja tietoithin kayttdjien
kayttdytymisestd ja ansainnan he tekevdt mainosten ndyttamisella.
(Ilmarinen & Koskela 2015, 165-166.)

3.2. Asiakaskokemus

Hyva asiakaskokemus syntyy yrityksen ja asiakkaan kanssa kidydyn
vuorovaikutuksen tuloksena. Asiakaskokemus on lopputulos arvoketjusta,
jonka lépi asiakas yrityksen kanssa toimiessaan kulkee. (Korkiakoski &
Gerdt 2016, 46). Loytind ja Kortesuo (2011, 45) maédrittelevit
asiakaskokemuksen niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden
summaksi, jotka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Fischer ja
Vainion (2014, 110) mukaan positiivinen asiakaskokemus syntyy, kun
asiakas kokee, ettd hdnet huomioidaan ja hineen pidetdén yhteyttd, hinta
kuunnellaan ja pyritddn ymmairtdméidn sekd hdnelle annetut lupaukset
pidetdén ja tyon laatu on korkea.

Asiakaskokemuksessa olennaista on kokonaisuus, yksittiisten kokemusten
ja mielikuvien tuottaminen kokemusten summasta koko asiakkuuden ajan.
Kysymys ei ole pelkéstd ostotapahtumasta tai palvelutapahtumasta, silld
tarkedd on myds se, mitd tapahtuu ennen ja jilkeen ostoksen tai palvelun.
My6s tunteet ja alitajuiset tulkinnat vaikuttavat asiakaskokemuksen
muodostumiseen. (Loytidnd & Kortesuo 2011, 11; Jaakko 2016; Richardson
2010a.)

Asiakaskokemuksen muodostumisessa on paljon psykologiaa ja siksi
yritykset eivét voi vain yksipuolisesti ohjata kokemusta. Ihmiset eivit ole
robotteja ja vaikka kuinka hyvin yritys valmistautuu kohtaamiseen, se ei
aina toteudu niin kuin yritys haluaa. Asiakkaiden kanssa eniten kohtaamisia
on asiakaspalvelun ja myynnin kanssa. Yrityksen muut toiminnot
vaikuttavat merkittdvésti sithen, pystyvitkd asiakaspalvelu ja myynti
tuottamaan laadukkaita asiakaskokemuksia. Siksi jokainen yrityksessd
tyoskentelevd on osaltaan vastuussa asiakaskokemuksen luomisesta.
(Richardson 2010a; Loytdnd & Kortesuo 2011, 15-16, 43; Paavola 2016.)

Paras asiakaskokemus vahvistaa asiakkaan minuutta, identiteettid ja
omakuvaa eli asiakaskokemuksen johtaminen on asiakkaan kasvojen
sdilyttimistd ja minuuden suojelemista. Huonoa laatua voi kehittdd
parempaan, mutta kolhu asiakkaan itsetunnossa sdilyy pitkddn. Huonoon
palveluun liittyvét asiakaskohtaamiset pitdisi analysoida tarkasti, jotta ne
pystyttdisiin jatkossa vélttamadn. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 43—44.)
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Asiakaskokemus on aina yksilollinen ja hyvin henkilokohtainen. Tunteet ja
mielikuvat ovat yksiselitteisid yksilon nakokulmasta eli asiakas on tdssé
mielessd aina oikeassa, koska hidn tulkitsee asiaa vain omasta
nidkokulmastaan. Néin ollen asiakaskokemus on sitd vahvempi, mitd
enemmadn siind on mukana tunteita, kohtaamisia ja mielikuvia. Ndiden
syntyyn tarvitaan eldmyksid, joka tarkoittaa voimakasta positiivista
kokemusta, johon liittyy tunne, kdytdnnossd ilo, onni, oivallus tai
ilahtuminen. Eldmykseen liittyy myos kiintedsti iloinen ylldttyminen.
Arkinen tai tavallinen ei luo elimystd. Eldmys on kulttuurisidonnainen asia
ja sen luomisen kanssa on oltava tarkkana, koska eldmyksestd tulee helposti
pdinvastainen tai ironinen sana, jolla asiakas kuvaa huonoa kohtaamista
yrityksen kanssa. Jokaisen yrityksen on mietittdvd, mitkd ovat sen
mahdollisuudet tuottaa eldmyksid, jotka yllattavit positiivisesti. Johdetussa
asiakaskokemuksessa asiakas vieddin lépi valintaprosessin suosittelemalla
ja vinkkaamalla. Yrityksen on ajateltava omaa kohdetyhméénsd, parhaita
asiakkaitaan ja kehitettdvd asiakaskokemusta heiddn tarpeidensa mukaan.
Asiakas maédrittelee yrityksen menestyksen, yksikddn kilpailija ei ole
kaatanut yritystd, jonka asiakassuhde on vahva ja perustuu luottamukseen.
(Loytédna & Kortesuo 2011, 45-46; Korkiakoski & Gerdt 2016, 13; Filenius
2015, 25.)

Keskinkertaisuus ja tavallisuus valitettavasti unohtuvat. Asiakas ei aina
edes muista, missid hdn on asioinut. Monet tunteet kuten viha, masennus,
syyllisyys, ilo, toiveikkuus ja muut vaikuttavat palvelun kokemiseen.
Tunteet suodattavat myds palvelun kokemisen ulkoisten laatuelementtien
rinnalla. On tarkedd ottaa tunteet huomioon palvelun laadun johtamisessa.
Mieliala on tunteisiin liittyva késite, joka sekin voi vaikuttaa merkittdvasti
palvelukokemukseen. Yksi tapa analysoida hyvada asiakaskokemusta on
mitata muistijalkid. Muistijdljet ovat hermoverkossa olevia pysyvii reittejé,
joissa sdilyy eldmédn varrella kerdtty tieto ja taito. Kun asiakkaalla on
yrityksestéd positiivinen muistijilki, hinelld on ollut positiivinen kokemus.
Jos yritys haluaa jéttda positiivisen muistijéljen, sen taytyy johtaa ja kehittda
asiakaskokemusta tietoisesti. On tarkasteltava niitd kosketuspisteitd, joissa
on mahdollisuus tehdd asiat poikkeuksellisen hyvin. Satunnaisella
toiminnalla saa luotua satunnaisia jdlkid silloin télloin, mutta
jarjestelmilliselld asiakaskokemusten johtamisella saa aikaan myonteisid
muistijélkid tiheimmin ja tehokkaammin. (Loyténd & Kortesuo 2011, 48—
49; Gronroos 2015, 111.)

Aivomme on rakennettu niin, ettd suuntaudumme herkasti mielihyvaan. Se
on syy, miksi asiakaskokemusten luomiseen kannattaa panostaa. Kun
asiakas saa yritykseltd hyvidn kokemuksen, hén tulee takaisin saadakseen
lisdd. Kun asiakasakokemusta luodaan, sen pitdd tuottaa asiakkaalle
mielihyvdd. Asiakkaan pitdd ilahtua saamastaan palvelusta: tdmén
kokemuksen perddn hin tulee uudestaan. Parhaimmillaan hyvéi
asiakaskokemus saa asiakkaat jonottamaan yrityksen luokse sen sijaan, etti
yritys joutuisi itse etsimddn potentiaalisia asiakkaita. Kuluttajien
kayttaytymistutkimukset ovat osoittaneet, ettd asiakkaiden myonteinen tai
kielteinen mieliala, asenne, hintatietoisuus ja osaaminen vaikuttavat heidin
arvoihinsa ja reaktioihinsa esimerkiksi palvelutapaamisissa. (LOytdnd &
Kortesuo 2011, 49; Gronroos 2015, 111-112; Filenius 2015, 25.)
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Asiakaskokemus on my0s tilannekohtaista. Tunnetilat vaihtelevat sen
mukaan, miten kiireellinen tai tidrked asia on kyseessd. Hyvén
asiakaskokemuksen tuottaminen pdivdstd toiseen ja asiakkaasta toiseen
tasalaatuisena ja laadukkaana on miltei mahdotonta. Digitaalisessa
kanavassa se on entistd haastavampaa. Asiakaskohtaamisten pitdisi olla
saman laatuinen niin palvelutiskilld kuin verkkopalveluissakin.
Palvelutiskilla asiakasta voi palvella kuka tahansa yrityksen tyontekijd ja
luonnostaan heiddn osaamisessa ja ihmissuhdetaidoissa on eroja. Haasteena
on kehittdd digitaalinen palvelukokemus sellaiseksi, ettd se tdyttdd
asiakkaan tarpeet ja luo positiivisen mielikuvan. On tavallista, ettd asiakas
asioi yrityksen kanssa useammassa kanavassa asiakkuuden elinkaaren
aikana. Jos hyvén asiakaskokemuksen luominen yhdessd kanavassa on
haasteellista, vaikeutuu yhtdlo huomattavasti, kun pitidkin hallita useampi
kanava yhtd aikaa. Tdmd on kuitenkin valttiméatontd, ja jos siind
onnistutaan, yritys luo itselleen kilpailuetua asiakaskokemuksen kautta.
(Filenius 2015, 26.)

Asiakaskokemuksen liiketoiminnallisia hyotyjd on mitattu ensimmaisid
kertoja vuonna 2012. Vuonna 2015 pdivitetyssd analyysissa on mukana
Standard & Poor’sin 500 suurinta pdrssilistattu amerikkalaisyhtiota.
Tutkimuksen l1dht6kohtana oli yritysten kumulatiivinen tulos vuosilta 2007-
2014. Kumulatiivista tulosta on verrattu Forresterin Customer Experience -
indeksin (CXi) tuloksiin, joissa asiakaskokemusta arvioidaan ostamisen
helppouden, nautinnollisuuden ja tarpeen tyydyttdmisen ndkokulmasta.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 16.)

Vertailu osoittaa selvisti, ettd asiakaskokemuksessa onnistuneet yritykset
(Customer Experience Leaders) voittivat vertailujaksona  sekd
asiakaskokemukessa heikoimmin menestyneet yritykset (Customer
Experince Laggerds), ettd S & P 500-indeksin yritykset. Mitattuna aikana
parhaiden yritysten tuotto oli jopa kolminkertainen verrattuna heikompiin
yrityksiin. Parhaat yritykset ovat kannattavia, koska niiden asiakkaat olivat
heille wuskollisia ja pysyvdt asiakkaina. He ovat tyytyvidisid ja
asiakaspoistumaa oli vahidn. Nama asiakkaat eivit olleet yhtd hintaherkkia
kuin muiden yhtididen asiakkaat. Parhaat yritykset saavat ison osan
asiakkaan budjetista, ja he suosittelevat nditd yrityksid tavanomaista
enemmain. Parhaat yritykset myds sddstavit, koska heilld on vihemmin
kuluja asiakashankinnasta. He saavat myds vdhemmén valituksia
pettyneiltd asiakkailta. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 16-18.)

3.2.1. Odotusten ylittdminen

Asiakaskokemuksessa on kyse odotusten ylittdmisestd. Se on keskeinen osa
asiakaskokemuksen johtamista. Odotukset ylittivd kokemus voidaan jakaa
kolmeen osaa: ydinkokemukseen, laajennuttuun kokemukseen ja odotukset
ylittdvaan kokemukseen. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 59-60.)

Asiakaskokemuksen  johtamisen ja  kehittimisen  perusta  on
ydinkokemuksessa. Yksinkertaisimmillaan ydinkokemus on se hyoty ja
siitd tuleva arvo, jonka takia asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Kyse on
yrityksen perustehtdvastd. Esimerkiksi lentoyhtiolld ydinkokemus syntyy
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siirtdimédlld matkustaja paikasta toiseen. Asiakaskokemuksen johtamisen
tehtdvd on varmistaa, ettd yritys pystyy aina ja kaikissa olosuhteissa
toteuttamaan ydinkokemuksen. Jos ydinkokemus ei ole kunnossa,
odotuksia ylittdvid kokemuksia ei ole mahdollista tuottaa. (LOytind &
Kortesuo 2011, 61.)

Ydinkokemuksen jidlkeen seuraava mahdollisuus on laajennettu kokemus.
Laajennetulla kokemuksella tarkoitetaan, etti yritys pystyy laajentamaan
luomaansa asiakaskokemusta ydinkokemuksen ulkopuolelle.
Kokemukseen tuodaan tuotteen tai palvelun arvoa lisddvid elementteja.
Laajennettu kokemus syntyy edistdmisestd ja mahdollistamisesta. (Loytana
& Kortesuo 2011, 62.)

Edistimiselld  tarkoitetaan elementtejd, jotka suoraan edistivit
asiakaskokemuksen laajentumista ydinkokemuksen ulkopuolelle. Elementit
voivat olla esimerkiksi tuotteita ja palveluita, joita asiakas kéyttid yrityksen
oman tuotteen rinnalla. Esimerkiksi lentoyhtid voi tarjota mahdollisuutta
elokuvien katseluun lennolla. Mahdollistamisella tarkoitetaan elementteja,
jotka vilillisesti laajentavat ydinkokemusta. (Loytdnd & Kortesuo 2011,
63.)

Odotukset ylittdvd kokemus syntyy, kun ydinkokemuksen ja laajentuneen
kokemuksen jilkeen asiakaskokemukseen lisdtddn elementtejd, jotka
ylittavat odotukset. Odotukset ylittivd kokemus on henkilokohtainen,
yksilollisyyden mahdollistava, aito, olennainen, rditiloity, oikea-aikainen,
jaettava, kestdvd, selked, arvokas ennen kauppaa ja kaupan jilkeen,
selkedsti ja ndkyvasti arvokas, tunteisiin vetoava, ylldttivd ja tuottava.
(Loytdand & Kortesuo 2011, 64)

3.2.2. Kosketuspisteet

Kosketuspisteitd ovat kaikki ne paikat ja tilanteet, joissa yritykset ja
asiakkaat kohtaavat. Ne voivat olla vuorovaikutteisia kohtaamisia, kuten
tapaamisia tai puheluita, tai passiivisia kohtaamisia, joissa asiakas
esimerkiksi ndkee mainoksen tai kdy yrityksen nettisivuilla. (LOoytdnd &
Kortesuo 2011, 74.)

Asiakaskokemus syntyy erilaisten kohtaamisten ja niissd syntyvien
mielikuvien  ja  tunteiden  summana.  Kohtaamisia  tapahtuu
kosketuspisteissd, joissa asiakas kohtaa yrityksen eri toimintoja.
Kosketuspisteitd voidaan havainnollistaa rakentamalla perédkkaisistd
kohtaamisista kosketuspistepolkuja. Kosketuspistepolku rakentuu kaikista
kohtaamisista ja padtoksistd, joita asiakkaat tekevét etsiessddn, tutkiessaan,
arvioidessaan ja kiyttdessddn tuotetta tai palvelua. Mitd enemmin
kosketuspisteitd 10ydetdén, sitd tirkedmpdd on pistepolun rakentaminen.
(Loytidna & Kortesuo 2011, 113—114; Richardson 2010b; Haring 2014.)
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Esimerkkiné kosketuspistepolusta on lentomatkustaja, joka lentid paikasta
A paikkaan B (Kuvio 3). Esimerkki havainnollistaa hyvin, miten kaikki
yrityksen toiminnot ovat mukana asiakaskokemuksen luomisessa.
Esimerkissd on huomioitu vain osa matkan tapahtumista, mutta jo ndissi
asiakas on kosketuksissa monen eri toiminnon kanssa. (Loytdnd & Kortesuo
2011, 114-115.)

‘ Asiakkaalle

tarjoillaan lennon
Asiakas siirtyy aikana kahvi tai
‘ lentokoneeseen ateria
Asiakas saapuu
portille

jattopisteeseen

4

Asiakas tekee

‘ lahtoselvityksen
lentoyhtién

Asiakas saa A
lentolipun nettisivuilla

Asiakas tekee sahkopostiinsa

varauksen
lentoyhtion
nettisivuilla

Kuvio 3.  Esimerkki lentomatkustajan kosketuspistepolusta (Loytind & Kortesuo
2011, 115)

Kosketuspistepolun rakentaminen on ensimmdinen askel, jonka jilkeen on
analysoitava jokainen piste. Pisteitd analysoitaessa on kiinnitettdva
huomiota erityisesti seuraaviin asioihin:
e Teot eli mitd asiakas tekee kyseisesséd pisteessd ja mikéd saa hénet
jatkamaan seuraavaan pisteeseen.
e Motivaatio eli miksi asiakas tahtoo jatkaa seuraavaan pisteeseen ja
millaisia tunteita asiakas tuntee.
o Kysymykset epdvarmuustekijoistd, jotka estivdt asiakasta
siirtymésté seuraavalle pisteelle.
o [Esteet jotka estdvét asiakasta siirtyméstd seuraavalle pisteelle.
Esteet voivat olla esimerkiksi rakenteellisia, prosessiin liittyvid,
kuluja tai toteutumista. (Richardson 2010b.)

Kosketuspistepolku on konkreettinen keino hahmottaa yrityksen ja
asiakkaan vélistd kohtaamista ja sen vaikutusta asiakaskokemuksen
muodostumisessa. Kosketuspisteilli voidaan myds kuvata kokemusten
positiivisuutta, neutraalisuutta tai negatiivisuutta. Pohdittaessa oman
yrityksen  kosketuspistepolkuja, on hyvd huomioida myds ne
kosketuspisteet, joita ei vield ole, mutta joiden pitdisi olla olemassa.
Kosketuspisteet eivdt mydskddn ole aina lineaarisesti samassa
jarjestyksessd eli asiakkaat voivat hypédtd joidenkin pisteiden ohi tai he
voivat palata polulla taaksepdin. Kosketuspisteiden kehittdmistydssa
kannattaa eniten uhrata aikaa niille pisteille, jotka eniten vaikuttavat
asiakkaalle luotaviin kokemuksiin. (Loytind & Kortesuo 2011, 115-117;
Richardson 2010b.)

Nobel-palkitun psykologin Daniel Kahnemanin teorian (peak-end rule)
mukaan asiakkaat muodostavat kokemuksen pddosin kohtaamisen
huippukohdan ja lopun perusteella. Huippukohdalla hidn tarkoittaa
kokemuksen positiivista tai negatiivista huippua. Kosketuspistepolkuja
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kehitettdessd erityistdi huomiota kannattaa kiinnittdd huippukohtien
luomiseen ja kohtaamisen loppuun. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 117-118.)

Vuorovaikutustilanteet ja palvelutapaamiset méaédrddvét toiminnallisen
laadun tason. Liséksi tuloksen tekninen laatu siirtyy ndissd tilanteissa
kokonaan tai valtaosaltaan asiakkaille. Palvelujen johtamisessa tillaisia
tilanteita kutsutaan totuuden hetkiksi. Késitteen toi palvelujen johtamista
kasittelevddn kirjallisuuteen Richard Nordmann (1992). Totuuden hetki
tarkoittaa sitd, ettd palveluntarjoajalla on tdssi ja nyt mahdollisuus osoittaa
asiakkaalle palvelujensa laatu. Se on aito todellinen tilaisuus. Seuraavassa
hetkessd mahdollisuus on menetetty, kun asiakas on l&htenyt. Jos laadussa
on ollut ongelmia, on usein lilan myo6hdistd korjata tilanne. Korjaamista
varten on luotava uusi totuuden hetki. Palveluyrittdjd toki ottaa yhteyttd
asiakkaaseen korjatakseen virheen tai edes selittdékseen, miksi asiat eivit
menneet niin kuin olisi pitdnyt. Tdmd on vaativaa ja todennékoisesti
tehottomampaa hyvin hoidettuun totuuden hetkeen verrattuna.
Palveluprosessi on suunniteltava ja toteutettava niin, ettei huonosti
hoidettuja totuuden hetkid pdédse syntymiin. (Gronroos 2015, 111.)

3.2.3. Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen custom experience management (CEM) on
laaja-alainen kisite ja on laaja-alaisempi kuin perinteiset laatujohtaminen
tai asiakassuhteiden johtaminen. Laatujohtamisen total quality management
(TQM) idea on siind, ettd laatua voi aina parantaa. Siind kiinnitetdin
huomiota yrityksen kaikkiin osa-alueisiin ja asioita katsotaan pddosin
yrityksen  ndkokulmasta.  Asiakassuhteiden johtamisessa  custom
relationship management (CRM) ydin on asiakastiedon kerd&dmisessd ja
kerdtyn tiedon analysoinnissa. Néiden avulla pyritddn kasvattamaan
yksittdisen asiakassuhteen arvoa ja tuottoja. Tietojarjestelmistd on tullut
merkittivi osa CRM-ajatusmaailmaa ja wusein CRM-lyhenteelld
tarkoitetaankin itse tietojarjestelmad. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 20-21.)

Loytind & Kortesuo (2011, 21) ennustavat, ettd asiakaskokemuksen
johtamisesta (CEM) tulee asiakassuhteiden johtamista (CRM) laajemmin
kdytetty toimintamalli. Heiddn mukaansa asiakaskokemuksen johtaminen
tulee erottamaan yritykset toisistaan siind, miten yritys pystyy
hyodyntdmadn asiakaskeskeistd ajattelua toiminnassaan. Asiakaskeskeinen
toiminta vaatii systemaattista, kokonaisvaltaista ldhestymistapaa ja
onnistuakseen = se  vaatii  vahvaa  ndkemyksellistd  johtamista.
Asiakaskokemuksen johtamisen idea on sellainen, ettei sitd voi ratkaista
pelkidstdén tietojdrjestelmailla kuten CRM-ajattelussa on kdynyt.

Asiakaskokemusajattelu on sitd, ettd asiakas on toiminnan keskipiste.
(kuvio 4) Yrityksen kaikki toiminnot vaikuttavat sithen, millaisia
kokemuksia asiakas muodostaa yrityksestid. Jokaisessa toiminnossa on
oltava sellaiset toimintatavat, ettd ne tukevat yrityksen tavoitteiden
mukaista asiakaskokemusten muodostumista. (Loytdnd & Kortesuo 2011,
26.)
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asiakas-

palvelu

Kuvio 4. Esimerkki yrityksen toimintojen organisoitumisesta, kun asiakas on
yrityksen toiminnan keskiossé. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 26)

Yritysjohdolla on olennainen merkitys asiakaskokemuksen luomisessa ja
asiakaskokemuksen johtamisessa. Johtaminen ja hyva etukéteissuunnittelu
luovat edellytykset sille, ettd ihmisten, prosessien ja tietojédrjestelmien
synkronointi onnistuu niin, ettd lopputulos on kaikille tyydyttdva. Yrityksen
johto on vedenjakaja: joko se ymmartdd asiakaskokemuksen johtamisen
mahdollisuudet tai ei ymmarrd. Vilimuotoa ei ole. Jos johto ei sitoudu ja
panosta asiakaskokemuksen johtamiseen, kannattaa yrityksen valita joku
muu kilpailustrategia. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 74—76; Filenius 2015,
202.)

Johto johtaa parhaiten omalla esimerkilldin néyttien mitkd asiat ovat
tarkeitd ja mistd ei tingitd. Johdon luomat kokemukset ovat esimerkkeji
koko henkilostolle. Johto néyttdd, ettei kyse ole vain lyhyestid kampanjasta
tai ohimenevistd innostuksesta. Jos johto ei halua olla tekemisissd
asiakkaiden kanssa, on syytd kysyd, mitd on tullut tehtyd yrityksen
strategian toteuttamiseksi. Yrityksen johtaminen uuteen suuntaan vaatii
rohkeutta ja taitoa. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 77; Loytdnd & Korkiakoski
2014, 51; Fischer & Vainio 2014, 131.)

Filenius (2015, 202) on listannut kahdeksan asiaa, joiden tehtdvinid on
varmistaa, ettd asiakaskokemuksen kehittimiselle on edellytyksia:

e Asiakaslupauksen ja tavoiteltavan asiakaskokemuksen
madrittiminen

e Asiakaskokemuksen kehittdmisen liiketoiminnallisen arvon ja
mittareiden madrittiminen

e Asiakaskokemusperdistenongelmien  tunnistaminen  rehdisti,
avoimesti ja kriittisesti

e Uusiin tekniikkoihin ja palveluihin investointi
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e Asiakaskokemuksen johtamisen ja toteuttamisen edellytysten
luominen

e Asiakaskokemuksen  johtamiseen  tarvittavan  osaamisen
hankkiminen

e Asiakkaitten kuuntelu ja monitorointi kaikissa kanavissa

e Asiakaskokemuksen kehittdmisestd on tehtdva prosessi

Asiakaskokemuspohjainen palveluliiketoiminnan johtaminen vaatii uutta
ajattelua ja kykyd luoda sellainen organisaatiokulttuuri, jossa toisten
hyvaksynti, arvostaminen ja auttaminen ovat keskiosséd. Asiakaskokemusta
johtavat johto ja esimichet, mutta my0s erityisesti asiakkaan kanssa
tekemisissd olevat tyontekijdt. Johtamisella luodaan edellytykset
tydyhteison toimijoiden positiiviselle kokemukselle, joka vilittyy edelleen
asiakkaalle. Asiakaskokemuksen johtamisessa on siten kyse yhteistydsté
organisaation  sisdlld ja  sen  asiakkaiden  kanssa.  Lisdksi
asiakaspalveluhenkildston henkilokohtainen sitoutuminen ty6honsd ja
kokemus omasta ammatillisesta identiteetistd vaikuttavat tyoilmapiiriin ja
sitd kautta edelleen asiakaskokemukseen. Positiivinen asiakaskokemus luo
uusia toimintamalleja ja tuottavuutta, joka hyddyntdd kaikkia osapuolia
palvelun tarjoajasta asiakkaaseen. (Fischer & Vainio 2014, 110, 130-131;
Rantanen, luento 29.3.2017.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa on keskeisend tavoitteena luoda
positiivista toimintakykyd, joka kumpuaa jokaisen positiivisesta tunne-
energiasta. Positiivinen toimintakyky luo tuottavuutta ja positiivisen
asiakaskokemuksen ja sitd kautta tuloksellisuuden. Esimiehen tehtdvédnd on
mahdollistaa henkiloston positiivisen tunne-energian syntyminen omalla
esimerkillddn ja toisten auttamisella. Hyvd esimies kannustaa jokaista
kehittyméain omien vahvuuksiensa alueella. Autoritddrisyys, kontrollointi ja
madrddminen eivit synnytd sellaista ilmapiirid, jossa yksilot antaisivat
parhaansa. Tarvitaan rinnalla kulkemista, luottamuksen ilmapiirid,
auttamista ja ldsndoloa. Hyvinvoiva yksild on tuottavampi ja synnyttdd
positiivista asiakaskokemusta, joka edelleen liséa yrityksen tuloksellisuutta
ja omistajien arvoa. Tyytyvéinen asiakas synnyttdd positiivista kierretta
asiakaspalveluhenkiloston parissa ja vahvistaa ndin laatuyhteyksien
muodostumista. Palveluliiketoimintaketjun péddssd on aina maksava
asiakas. (kuvio 5) (Fischer & Vainio 2014, 131-132.)
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Kokemuksen johtaminen

Perinteinen johtajuus

Autoritadrinen Positiivinen, autenttinen ja

Maaras palveleva johtaja
Luo positiivista merkitysta
alaisilleen osallistamalla ja

arvostamalla heita

Syyttaa, etsii virheita

Johtamistyyli

Valvoo

Johtamistyyli

Kayttaa arvovaltaa Ymmartaa, etta virheita syntyy.

Ei osoita kiinnostusta Keskittyy alaisten vahvuuksiin
Luottaa, kavelee rinnalla, on lasna

Osoittaa kiinnostusta, kiitollisuutta
ja auttaa

Kuvio 5. Kokemuksen johtaminen Fischerin (2012) mukaan (Fischer & Vainio 2014,
133)

Asiakaskokemuksen johtaja luo merkitystd toisille osallistamalla heitd
toimintaan. Hin ymmartad, ettd virheitd syntyy, ja hidn keskittyy alaisten
heikkouksien sijaan heidén vahvuuksiinsa. Hin auttaa alaisiaan eteneméin
uralla tyOtehtdvien kautta, jotka hyodyntdvat tyontekijdn vahvuuksia,
synnyttden henkilossd motivaatiota ja sitoutumista. Hén luottaa ja kulkee
rinnalla ja osoittaa aidosti kiinnostusta ja kiitollisuutta. Tdmé ei onnistu
ilman empatian kykyd, joka on kykyd ymmirtdd sekd asiakkaan ja
tyontekijan kokemuksia heididn omista ldhtokohdistaan késin ja kayttaa titd
ymmaérrystéd yhteisten etujen toteuttamiseen. (Fischer & Vainio 2014, 133.)

Yksilon vastuu omasta eldmistddn ja valinnoistaan on hinen kehittymisensi
ja organisaation toiminnan tehokkuuden kannalta keskeinen tekija.
Esimiehelld on kuitenkin térked rooli siind, miten yksilon kykyd ottaa
vastuuta tehddin mahdolliseksi ja miten yksilod tuetaan kehittiméain
vahvuuksiaan. Ja vastuunottaminen edellyttdd aina vastuunantamista.
Tutkimustulokset osoittavat, ettd yksi eniten yksiléd motivoiva piirre on
vapaus valita, miten hin suorittaa hénelle asetetut tavoitteet. Koskaan ei ole
vain yhtd tapaa toteuttaa tehtdvdd, vaan niitd on yhtd monta kuin on
tekijoitdkin. Keskeistd on synnyttdd organisaatioon sellainen kulttuuri, ettd
on luvallista tehdé virheitd ja niistd opitaan. Esimiehen ja kollegoiden tuki
ja arvostus synnyttivdt myos rohkeutta kokeilla uusia toimintatapoja ja
oivalluksia. Nédin voi syntyd uusia toimintavaihtoehtoja ja ratkaisuja.
(Fischer & Vainio 2014, 133-134.)
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Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta, tekninen eli
lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Hotellivieras
saa huoneen ja sdngyn, ravintolan asiakkaalle tarjotaan ateria,
lentomatkustaja kuljetetaan paikasta toiseen. Kaikki ndméa palveluprosessin
lopputulokset kuuluvat osana asiakkaan laatukokemukseen. Asiakkaalle on
tarkedd, mitd hin saa ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, ja silld
taas on suuri merkitys hdnen arvioidessaan palvelun laatua. Yrityksissi
ollaan wusein sitd mieltd, ettd tdmd vastaa toimitetun palvelun
kokonaislaatua. Todellisuudessa kyseessd on vain yksi laadun ulottuvuus
eli palvelutuotantoprosessin lopputuloksen tekninen laatu. Se jai
asiakkaalle, kun sekd tuotantoprosessi, ettd ostajan ja myyjén vilinen
vuorovaikutus ovat ohi. Asiakastilanteissa mukana olevien saavutettavuus,
ulkoinen olemus, kdyttdytyminen, heidin tapansa hoitaa tehtdvénsé ja sanoa
sanottavansa vaikuttavat asiakkaan palvelusta muodostamaan késitykseen.
(Gronroos 2015, 100-101.)

Kun asiakkaat hyvéksyvit itsepalvelutehtévia, sitd parempana he luultavasti
pitdvdt palvelua. Asiakkaan palvelukokemukseen voivat vaikuttaa myds
muut samaan aikaan samaa tai samanlaista palvelua kuluttavat asiakkaat.
Muut asiakkaat voivat lisdtd jonotusaikaa tai hiiritd asiakasta, mutta he
voivat myoOs vaikuttaa myoOnteisesti ostajan ja myyjdn véliseen
vuorovaikutusilmapiiriin. Vaikutusta on myds silld, miten asiakas saa
palvelun ja millaiseksi hidn kokee samanaikaisten tuotanto- ja
kulutusprosessin. Tdma on toinen laadun ulottuvuus, joka liittyy totuuden
hetkiin ja palvelutarjoajan toimintaan. Sen vuoksi sitd kutsutaan prosessin
toiminnalliseksi laaduksi. (Gronroos 2015, 101-102.)

Jos asiakkaalla on mydnteinen mielikuva palveluyrityksestd, asiakas antaa
usein pienet virheet anteeksi. Jos virheitd sattuu usein, yrityksen imago
kérsii, ja jos imago on jo kielteinen, mikd tahansa virhe vaikuttaa
suhteellisesti enemmin. Imagoa voi pitdd laadun kokemisen suodattimena.
Monet palvelut tuottavat lisdarvoa, joka on luonteeltaan osittain teknisté (eli
teknistd laatua kohentavaa) ja osittain toiminnallista (eli toiminnallista
laatua parantavaa). Jos esimerkiksi yritys hoitaa reklamaation asiakasta
tyydyttdvin tavoin, reklamaatioprosessin tulos on teknisesti laadukas.
Asiakas saattaa kuitenkin olla tyytymaton, jos toiminnallinen laatu on ollut
alhainen ja koettu kokonaislaatu jdi alhaisemmaksi kuin se muuten olisi
ollut. (Groénroos 2015, 102.)

Loytind & Kortesuo (2011, 38-39) kertovat tehneensd nettipohjaisen
Digium-kyselytutkimuksen 13.-31.1.2011, jossa haluttiin selvittda
asiakaskokemuksen johtamisen tilannetta suomalaisissa yrityksissa.
Kyselyyn vastasi 433 henkil64, jotka olivat pddosin yritysten johtajatasoisia
tai paillikkotasoisia henkiloitd. Yritykset edustivat henkilomadraltdan
hyvéd otosta erikoisista suomalaisista yrityksistd. Vastanneiden asiakkaat
olivat pddosin suomalaisia.

Kaikki kyselyyn vastanneet pitiviat asiakaskokemuksen johtamista
védhintddnkin tirkeénd ja 70 % kertoi, ettd asiakaskokemuksen johtaminen
on huomioitu heidan yrityksensa strategiassa. Loytdnd & Kortesuon (2011,
39) mielestd tdma on suuri madrd, kun sitd verrataan yritysten tuottamaan
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asiakaskokemukseen. He arvioivat, ettd vastaajat ovat huomioineet
pienetkin maininnat asiakaskeskeisyydesti strategiassaan. Todenndkdisesti
my06s pelkkéd asiakasldhtoisyys, joka monella yritykselld on strategiassa,
sekoitetaan laajempaan asiakaskokemuksen johtamiseen.

Néiden tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd yrityksilld on enemmén
tahtoa kuin tietoa ja toimintaa asiakaskokemusten johtamisesta ja
kehittdmisestd. On esitetty, ettd yleisesti suuryritysten johtajista 80 % kokee
tuottavansa hyvéaa asiakaskokemusta, mutta asiakkaista saman kokee vain 8
%. Voidaan olettaa, ettd pienissd yrityksissd asiakaskokemuksen ja
kannattavuuden yhteyttdi ei ole edes osattu ajatella. Esimerkiksi
jarjestelmillinen reagointi asiakaspalautteisiin oli kdytdssd vain noin
puolessa vastanneista yrityksistd. Toisin sanoen joka toisessa kyselyyn
vastanneista yrityksisti ei ole jarjestelméllistd prosessia asiakaspalautteisiin
vastaamisesta. (LOytdnd & Kortesuo 2011, 39; Paavola 2016.)

Asiakaskokemuksen johtamisen toimenpiteet paljastavat kadytdnnon
todellisuuden, jossa pddosa toimenpiteisti on yksittéisii, ja niitd toteutetaan
yksittdisind yrityksen eri osa-alueilla. Lahes puolessa yrityksisti (47 %) ei
toteuteta mitddn tai toteutetaan ainoastaan yksittdisid asiakaskokemuksen
johtamisen toimenpiteitd. Hallitusti johdettuja systemaattisia toimenpiteita
toteuttaa vain kahdeksan prosenttia yrityksistd. Kolme suurinta estaviai ja
hidastaa tekijad asiakaskokemuksen johtamiselle oli:

e Asiakaskokemusstrategian puute
e Muut liikketoiminnan toimenpiteet, jotka vievit resurssit
e Asiakaskokemuksen johtamisen heikko osaaminen

Vastanneet suhtautuivat tulevaisuuteen kuitenkin odottavasti ja
asiakaskokemuksen johtamisen mahdollisuudet oli tiedostettu. (Loytind &
Kortesuo 2011, 40.)

Vuonna 2014 tehdyssd Asiakkuuskokemuksen johtaminen Suomessa 2014
-tutkimuksessa selvitettiin suomalaisten yritysten asiakaskokemukeen
liittyvid valmiuksia. Kyselyyn saatiin vastaukset noin 70 hengeltd 65
yrityksestd hyvin erilaisilta toimialoilta. Tutkimus oli rajallinen, mutta
edustaa suomalaisia yrityksid melko hyvin. (Korkiakoski & Gerdt 2016,
26.)

Téssdkin tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella asiakaskokemuksen
kehittdmisen yleisin este on selkedn strategian puutuminen. Yrityksen
johdossa on erilaisia ndkemyksid siitd, mitd asiakaskokemukseen pitéisi
satsata vai tehdddnko satsaukset muihin kohteisiin. Vastaajat kuitenkin
ymmaértivit asiakaskokemuksen potentiaalin, mutta esimiehi tai kollegoita
el ole onnistuttu vakuuttamaan asiasta. Menestyjistd 91 % vastasi, ettd
asiakaskokemuksen strategian kehittiminen on yritystoiminnan keskeinen
painopiste. Huomion arvoista on myds se, ettd 74 % vastaajista aikoo
panostaa asiakaskokemukseen enemmén kuin ennen. (Korkiakoski & Gerdt
2016, 26.)
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3.2.4. Strategia

Johdon tirkein tehtdvd on linjata strategia ja sen jdlkeen tehdd se
mahdolliseksi. Toimiva yritysstrategia ldhtee asiakkaan tarpeista ja sen
ymmaértdmisestd, mistd asiakas on valmis maksamaan. Asiakaskokemuksen
johtamisen tehtdva on siséllytettivd my0s strategiaan ja se kertoo suunnan
ja tahtotilan, joiden pohjalta asiakaskokemuksen kehittdmissuunnitelma
tulisi tehdd. Toteuttaminen vie kdytdnnossé vuosia ja asian takana on oltava
koko yrityksen. Johdon on tultava ulos huoneistaan ja oltava mukana
ydintoiminnoissa ja keskusteltava asiakkaiden kanssa. Vain niin asiakkaan
tarpeet voidaan ymmairtdd ja yritykselle tulee mahdollisuudet vastata
tarpeisiin. Asiakaskokemus tulisi ndkyd jokaisessa kohtaamispisteessa.
(Loytdnd & Kortesuo 2011, 76; Korkiakoski & Gerdt 2016, 13, 33, 41;
Jaakko 2016.)

Strategia eldd ympériston muutoksissa, yrityksen uudistuksissa ja
muutoksissa. On tirkedd tulkita oikein ne signaalit, jotka kertovat
asiakastarpeen kehityksestd, mutta on myds tdrkedd olla realistinen ja
kriittinen omaa toimintaa kohtaan. Usein ylimmalla johdolla on usein liian
positiivinen kisitys joka piivéisestd asiakaskokemuksen tasosta. Ylintd
johtoa voi havahduttaa asiaan esimerkiksi tuomalla asiakaspalautetta
johdon tietoisuuteen. Kun pystytddn esittimédédn asiakaspalautteen yhteys
litketoimintalukuihin, esimerkiksi myyntiin, viesti on usein selkedmpi.
Téssd ajassa on tdrkedd ndhdd asiat asiakkaan ndkokulmasta, silld
perinteinen nidkokulma yrityksen sisélté ei endd toimi. (Filenius 2015, 175,
181-182.)

On tirkedd ymmartdd myos omat ldhtokohdat. Hyvésta voi tulla paras vasta
sitten, kun on ensin saavuttanut hyvin tason. Vaikka johdon mielestd
toiminta on hyvédd, on selvitettivd, ovatko asiakkaat samaa mielti.
Yrityksen on pystyttdvd tuottamaan hyvadad asiakaskokemusta kaikissa
kosketuspisteissd. Voidaan ennustaa, ettd kilpailun kiristyessd
perusprosessin toimivuus ei riitd, koska kaikki panostavat sithen ja
saavuttavat saman tason. Kilpailukyky mitataan silld, miten kukin yritys
onnistuu poikkeustilanteissa, kun asiakas ei toimikaan ennakoidun mallin
mukaan. (Filenius 2015, 181-182.)

Kun asiakaskokemus otetaan strategiseksi linjaukseksi, on oleellista
madritelld, miten kannattavuus ja kasvu saadaan aikaiseksi, miten
kilpailijoista pystytddn erottautumaan ja miten varmistetaan, ettd juuri oman
yrityksen tuotteet tai palvelut menevét kaupaksi. Filenius viittaa Timo
Santalaisen teokseen Strateginen ajattelu (2008), jossa Santalainen on
jakanut strategiat kahteen strategiatyyppiin, joiden kautta niitd voi kéasitella.

e Sisiltd ulospdin -mallissa yritykselld on hyva tuote tai osaaminen,
johon toiminta ja kilpailutekijdt perustuvat.

e Ulkoa sisddanpdin -mallissa yritys tunnistaa asiakkaidensa
vaihtelevat tarpeet
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Suurin osa strategioista rakentuu siséltd ulospédin, vaikka yrityksen tuotteet
tai palvelut eivét olekaan erityisen omalaatuisia. Syyna tdhén voi olla vahva
markkina-asema ja hyvin pienen Kkilpailun tuoma harha. Yrityksessa
uskotaan heiddn tuotteidensa ja palveluidensa olevan asiakkaille
merkityksellisempid kuin ne todellisuudessa ovatkaan. Kysymys voi olla
my0s yritysjohdon sokeasta pisteestd. Oman liiketoiminnan kriittinen
arviointi on usein vaikeaa. Kun strateginen suunnittelu lahtee organisaation
sisdisistd  ajatusmalleista, se  heijastuu  sellaisenaan  suoraan
asiakasrajapintaan. Kéytdnndssd tdméd nédkyy siiloutumisena. (Filenius
2015, 177-179.)

Nykyisin monella alalla kilpaillaan samoista asiakkaista ja samoilla
keinoilla. Ideaali tilanne olisi paisté tilanteeseen, jossa oma liiketoiminta ja
tarjooma olisi asemoitu niin, ettd se vastaa asiakkaitten tarpeisiin, mutta
erottuu merkittdvisti  kilpailijoista. Né&in olisi mahdollista padsta
markkinalle, jossa kilpailua ei ole. Tdimén ajatusmaailman takana on Kim
ja Mauborgne, jotka ovat kehitelleet sinisen meren strategian. Alkuun
padsee esimerkiksi arvokiyrdanalyysilld, jossa tunnistetaan ne
kilpailutekijit, jotka ohjaavat omaa ja kilpailijan liiketoimintaa. Témén
jilkeen mdidiritellddn oma liiketoiminta niin, ettd se erottuu selkedsti
kilpailijoista ja lopuksi mietitiin ne toimenpiteet, joilla strategia
toteutetaan. (Filenius 2015, 178, 181; TEM julkaisuja 69/2015, 30.)

Muutos vaatii hyvén ja selkedn suunnitelman. Yksi strategisen kehitystyon
lahtokohta on nykytila-analyysi, joka koostuu sisdisestd kyvykkyydestd,
asiakkaista ja kilpailuymparistostd. Nykytila-analyysin lisdksi pitéisi
huomioida kaikki keskeiset asiakaskokemuksen kehittdmiseen vaikuttavat
toiminnot, jotta suunnitelma ei jdisi vain yhteen yksikkoon. Suunnitelmassa
pitdd huomioida muun muassa aikataulu, vaikuttavuus, mitattavuus sekd
kohtaamisten luonne ja laatu seké liitketoiminnan tavoitteet, jotka voivat
liittyd lisdmyyntiin tai sddstoihin. On tirkedd huomioida myds prosessien
kehittdminen ja henkilokunta. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 33, 41-42, 44.)

Asiakaskokemuksen johtaminen digitaalisissa kanavissa ja palveluissa
edellyttdd eri menetelmien ja tydkalujen hyddyntdmistd johdonmukaisesti
ja jarjestelmillisesti. Olennaista on keskittyd tosiasioihin. Toimivia
tyokaluja  ovat  esimerkiksi  asiakaspalautteen = hyddyntdminen
asiakaskyselyilld esimerkiksi Net Promoter Score (NPS) tai Customer
Effort Score (CES), web-analytiikka, asiakaskokemuksen realiaikainen
monitorointi tai A/B-testaus. Web-analytiikka ja asiakaskokemuksen
reaaliaikainen monitorointi edellyttdvdt pdivittdistd tai véhintddn
viikoittaista perehtymisti ja analyysid. (Filenius 2015, 182; TEM julkaisuja
69/2015, 38.)

Asiakaskokemuksen strategisen johtamisen askeleet digitaalisessa
ympdristdssd Fileniuksen (2015, 183) mukaan koostuvat seuraavista
seikoista:

e Reagoiva ongelmanratkaisu, jossa reagoidaan asiakaspalautteeseen,
kaytetddn kéytettdvyys ja konversio-optimoinnin asiantuntijoita
ongelmanratkaisuun ja palveluiden kehitykseen. Lisdksi tutkitaan
palveluiden lokitiedostoja virheiden ja ongelmien paikantamiseksi.
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e Hilytykset ja aktiivinen seuranta, jossa monitoroidaan
asiakaskdyttdytymistd ja tunnettuihin ongelmatapauksiin puututaan
reaaliajassa.

e Ennakoiva analyysi asiakaskéyttdytymisestd ja asiakaspalautteesta
pyrkien ymmaértdméaan asiakkaiden motiiveja. Analysoidaan myds
julkisilla foorumeilla ja sosiaalisessa mediassa olevaa palautetta ja
niiden kehitysta ja niihin liittyvié syita.

e Monitoroidaan asiakaskokemusta ja A/B -testausta ja pidetddn ne
jatkuvana prosessina. Seurataan asiakaskokemuksen mittareita ja
hyddynnetdan analytiikkaa asiakkaiden
jélkimarkkinasegmentoinnissa.

Naéiden askeleiden kéytdntdon vienti edellyttdd selkedd paamiddrdd ja
tinkimétontd tyoskentelyd kohti sitd. Tuloksia syntyy vihitellen.

3.2.5. Vuorovaikutus ja tyoyhteiso

Merja Fischerin on tehnyt véitoskirjatutkimuksen (2012) yritysten vélisestéd
palveluliiketoiminnasta. Viités osoittaa, ettd yksilon kokemukset
tyOyhteison ilmapiiristé ja siitd, miten merkitykselliseksi kukin kokee oman
tyonsd, vaikuttavat suoraan asiakaskokemukseen. Kysymyksesséd on tunne-
energia, joka vilittyy vuorovaikutustilanteissa ja synnyttdd positiivista
kierrettd. Tyontekijoiden kokema esimiesty0, sisdinen laatu, tydilmapiiri ja
henkilokohtainen sitoutuminen vaikuttavat suoraan asiakaskokemukseen.
(Fischer & Vainio 2014, 111; Rantanen, luento 29.3.2017.)

Palveluliiketoiminnan johtaminen on asiakaskokemuksen johtamisen
lisdksi myos tyoyhteisokokemuksenkin johtamista. Koska palvelun laatu
riippuu monista inhimillisistd ja teknisistd yhteistydelementeistd,
menestyksekas johtaminen edellyttaa viistamatta vahvaa
tyoyhteisokulttuuria. Palvelua on vaikea vakioida, koska inhimillinen panos
on suuri. Asiakkaita ja heiddn kéyttdytymistddn ei voi myoskddn vakioida
tai madrdtd ennakolta. Tilanteet vaihtelevat, minkd vuoksi tarvitaan
palvelukeskeinen kulttuuri, joka kertoo tyontekijdille, kuinka suhtautua
uusiin, ennakoimattomiin ja jopa hankalin tilanteisiin. Palvelukulttuuri
tekee asiakasldhtOisen strategian eldvéksi tyontekijoille ja ohjaa heiddn
kéyttdytymistddn. Johtamisella asetetaan tavoitteet, painopistealueet ja
luodaan henkilostdlle mahdollisuudet saavuttaa parhaansa. Laatua on
vaikeampi valvoa palveluyrityksissd kuin esimerkiksi teollisuudessa,
organisaatio tarvitsee hyvin palvelukeskeisid ja laatupainotteisia arvoja.
Nédin johto voi harjoittaa epédsuoraa valvontaa kulttuurin avulla.
Tyoyhteisokokemus synnyttdd asiakaskokemuksen, ja silld on vilid, miten
yksilot kokevat tyonsd ja miten toimivat vuorovaikutustilanteissa toisten
kanssa. (Fischer & Vainio 2014, 130—-131; Gronroos 2015, 481.)

Esimiehen tehtidva on varmistaa, ettd jokainen tietdd miti haneltd odotetaan
ja miten jokaisen pdivittdinen ty0 vaikuttaa kokonaistavoitteiden
saavuttamiseen ja strategian toteutumiseen. Positiivisella kdyttdytymiselld
kuten kiitollisuudella, arvostuksella, vilittimiselld ja osallistamalla on
mahdollista parantaa sisdistd laatua ja tydilmapiirid. Vahva ja vakiintunut
toimintakulttuuri edistdad hyvan palvelun ja asiakaskeskeisyyden arvostusta.
Kun yhteiset tavoitteet ovat mukaansatempaavia ja kaikki ovat tdysilla
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mukana, syntyy sellainen tekemisen meininki, joka nékyy asiakkaallekin.
(Fischer & Vainio 2014, 112; Gronroos 2015, 481.)

Aikaisemmin  asiakaskokemuksen  luonnissa  painottui  selvésti
asiakaspalveluhenkiloston  henkilokohtainen  sitoutuminen ja tyon
merkityksellisyyden kokemus. Nyt kun toimitaan yhd enemmén verkossa,
esimerkiksi chatti-tydkalujen tai sdhkopostin  vilitykselld, nousee
keskeiseksi elementiksi tydilmapiiri. Verkossa tai puhelimessa toimittaessa
asiakaspalvelukokemus syntyy siitd, miten innostavaksi ja energisoivaksi
asiakaspalveluhenkild kokee tyOyhteisonsd. Joskus asiakkaan Kkésitys
palvelun laadusta on jotain aivan muuta kuin yrityksen henkilokunnan
kokemus, eikd yritys edes ymmairra, ettd kokemusjdlkeen tdytyisi vaikuttaa
jollakin tavalla. (Fischer & Vainio 2014, 114.)

Kun jotain on mennyt pieleen tai kun on sattunut jotain odottamatonta,
asiakkaistaan kiinnostuneet palveluhenkiset tyontekijit tekevit asiakkaan
hyviksi enemmin, ovat kohteliaampia ja joustavampia, pyrkivét 10ytdméaan
sopivia ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin ja tekevit kaikkensa korjatakseen
tilanteen. Asiakkaan kokema laatu maédrittelee hyvin pitkélle
kannattavuuden. Niinpd palvelukeskeisyys parantaa palvelun laatua, joka
puolestaan edistdd kannattavuutta. Timéa myonteinen prosessi jatkuu, koska
kannattavuuden paraneminen antaa keinoja  palvelukeskeisyyden
ylldpitdmiselle ja jatkokehittdmiselle. Prosessi ruokkii itse itseddn.
(Gronroos 2015, 483-484.)

Jos kaikki tyovirta ja tiedonkulku kulkevat vain esimiesten kautta,
vaikeutuu organisaation yhteisen tahtotilan toteutuminen merkittavasti.
Esimiehen rooli on keskeinen johtamistehtdvén toteuttamisessa ja siind,
kokevatko he roolinsa enemmén systemaattisina yhteistyon mahdollistajina
kuin toiminnan valvojina. Esimiehiltd vaaditaan tietoista valintaa antaa
alaisilleen mahdollisuus toimia parhaaksi katsomallaan tavalla. Nopeassa
digitaalisessa toimintaympdéristossd on liian hidasta kysyd aina lupaa.
Paitoksid on voitava tehdd laajemmassa joukossa ja ldhempédnd itse
tekemistd. Lisdksi on oivallettava, ettei esimiehen tarvitse olla mukana
kertomassa niin sanottua oikeaa vastausta. Valtuuttaminen on yksi
tairkeimpid johtamisen tyOkaluja digitaalisessa ajassa. Hierarkkisesti
johdetuissa yrityksissd ihmisten valta ja vastuu tarkoittavat isoa
kulttuurinmuutosta. (Fischer & Vainio 2014, 114; Ilmarinen & Koskela
2015, 235.)

Valtuuttaminen on fiksu keino lisdtd organisaation nopeutta.
Valtuuttaminen ei kuitenkaan tarkoita sité, ettd johtajan pitdisi antaa valtaa
pois. Johdon tehtivind on mairittdd ja viestid tavoitteet, joihin tdhdétddn ja
varmistettava, ettd tavoitteet on ymmarretty oikein. Ndin koko organisaatio
osaa tehdd mahdollisimman oikeita pddtoksid tavoitteiden puitteissa.
Johtajuuteen kuuluu myds alaisten avartaminen ja haastaminen niin, etti he
pystyvit ymmartdmain asiat laaja-alaisesti. Padtokset ovat jarkevintd tehda
sielld, missd kyseisestd asiasta on paras ymmirrys. Tamd edellyttda
luottamusta alaisiin. (Ilmarinen &Koskela 2015, 235.)
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Digitalisuus  edellyttdd enemmén kuuntelua, riskien sietdmista,
monimutkaisuuden hallitsemista ja yksinkertaistamista. Johdon tirke&
tehtdvd on antaa palautetta ja lisdtd ymmarrystd tehtyjen pditoksien ja
toimenpiteiden vaikutuksesta ja missd on tarvetta parantaa. Digitaalisen
ajan johtajan tulee olla vaativa, mutta hidnen on osattava ndhdé asioiden
vaikutukset laajemmin. (Ilmarinen & Koskela 2015, 235-236.)

Jokaisessa palveluyrityksessd on sisdisid palvelutoimintoja, jotka tukevat
toinen toistaan ja ulkoisten asiakkaitten kanssa toimivia asiakaspalvelijoita
ja toimintoja. Jos sisdinen palvelu ei ole hyvéi, ulkoinen palvelukin kérsii.
Usein sisdisisséd palvelutoiminnoissa tyoskentelevien on vaikea ndhda oman
tyosuorituksensa merkitystd kokonaisuudessa. He eivdt nde “oikeita”
asiakkaita ja kokevat helposti, ettd palvelevat vain ty0kavereitaan ja ettei
heidin tyollddn ole vaikusta ulkoiseen asiakaspalveluun. Yrityksissd onkin
pystyttdvd luomaan toimivia asiakaspolkuja eri osastojen vilille ja eri
osaajien on ymmarrettdvi toistensa tekemistd entistd paremmin. Niin
sanotuista organisaatiosiiloista on digitaalisena aikana entisti enemmén
haittaa, silld ldpindkyvyyden kasvaessa asiakas kohtaa yrityksen yha
enemmén kokonaisuutena. (Ilmarinen & Koskela 2015, 236; Gronroos
2015, 413-414.)

Toimivaksi keinoksi on osoittautunut yhteisten tavoitteiden ja tyotilojen
asettaminen, silli niiden avulla tydyhteis6d voidaan kannustaa
yhteistyohon. On tirkedd, ettd eri osastojen ihmiset kokevat kuuluvansa
samaan porukkaan ja kantavat vastuuta yhdessi. Usein siiloutuminen alkaa
johtoryhmétasolta ja siksi yrityksen johdossakin pitdd kokeilla ja 1oytda
uusia toimintatapoja. Toinen keino on ottaa kdyttoon sisdisen asiakkuuden
kisite. Se tuo asiakassuhteen organisaatioon tehden eri osastoista toistensa
asiakkaita. Néin palveluprosessin lopullisena tuotoksena on ulkoisen
asiakkaan saama ja kokema palvelu. Kun henkil6std ymmaértda sisdisten
asiakassuhteiden olemassaolon ja merkityksen, sen asenteita on paljon
helpompi muuttaa. (Ilmarinen & Koskela 2015, 236; Gronroos 2015, 414.)

Siilojen purkaminen ei tarkoita vain yrityksen sisdisten rajojen rikkomista,
vaan my0s organisaation ulkoreunojen hdivyttdmistd. Avainkumppanit on
otettava osaksi tydyhteisdjd, joissa heiddn panostaan tarvitaan. On tirkeda
saada myo0s eri kumppanit luottamaan toisiinsa, vaikka heilld olisi myds
kilpailevia kaupallisia intressejd. (Ilmarinen & Koskela 2015, 236-237.)

3.2.6. Brindi

Bréndilld on tirked rooli asiakaskokemuksen johtamisessa. Yritys kertoo
brindillddan lupauksensa asiakkailleen ja kohderyhmilleen. Erona
perinteiseen brindiajatteluun asiakaskokemuksen johtamisessa on, ettd
siind keskitytdéin lunastamaan brandin antamat lupaukset. Tdméa unohtuu
aika useilta yrityksiltd, jonka takia brandin kehittdmiseen ja viestin
kertomiseen kdytetyt panokset eivit tuota tuloksia. Digitalisaation my6té on
tullut uudenlaisia vélineita ja keinoja hankkia tietoa tuotteista, palveluista
ja brandeistd. Riippuvuus bréndien ja yritysten ldhettdmistd viesteistd on
koko ajan védhdisempdd, koska niiden rinnalle voimme helposti hakea
muiden kuluttajien kokemuksia ja jakaa omiamme erilaisilla
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keskustelufoorumeilla tai verkkopalveluissa. Luomalla kokemuksia ja
korostamalla esimerkiksi yrityksen persoonallisuutta, brindid, yrityskuvaa
yritys voi erottautua ja samalla bridndi voi saada uudenlaista sisdltoa.
Erottautuminen pelkédlld brindilld ei ole endd mahdollista, mutta luomalla
kokemuksia  erottautumisen = mahdollisuudet  ovat  rajattomat.
Tulevaisuudessa bréndien arvoja mitataan silld, kuinka paljon yritys tuottaa
asiakkailleen arvoa. (LoOytdnd & Kortesuo 2011, 33—-34; Korkiakoski &
Gerdt 2016, 73-74; Phelan ym. 2013, 259.)

Usea menestynyt yritys yliarvioi bridndinsd merkityksen asiakkailleen.
Ajatellaan, ettd nimenomaan brdndi on se syy, miksi asiakkaat ovat
valinneet juuri heidén tuotteensa tai palvelunsa. Pitkilld tdhtdimelld liika
luottamus oman yrityksen briandiin vie huomiota pois toiminnan
kehittdmisesti ja johtaa perusteettomaan tyytyvéisyyteen. Briandien taytyy
olla entistd lapindkyvdmpid. Kuluttajien on helppo ohittaa tai poistaa
mainokset, jotka eivit heitd kiinnosta. Kdytdnnossd tdmi tarkoittaa, ettd
brindit tdytyy rakentaa eri tavalla kuin ennen. Brindien taytyy l0yti4 uusia
keinoja rakentaa vuoropuhelua kuluttajien kanssa. (Korkiakoski & Gerdt
2016, 74; Filenius 2015, 23.)

Digitalisoitumisen ja sosiaalisen median myo6td asiakaskokemus ja bréndi
ovat loitontuneet toisistaan ja niiden vilinen yhteys on hévinnyt.
Taustatekijoitd on useita.

¢ Johdossa on voitu omaksua brandin merkitys, mutta se ndhddén liian
kapeasti, esimerkiksi televisiomainontana ja néin todelliset
mahdollisuudet jaavat kayttdmatta

e Yrityksessd on voitu madritelld brandin arvot, mutta niitd ei ole
kerrottu kaikille.

e Brindid saatetaan rakentaa yrityksessd perinteisen mainonnan
keinoin, mutta siitd ei kerrota asiakasrajapinnassa tyoskenteleville.
Kuukausia suunnitellut brandiviestit eivdt ndin véalttimatta vality
asiakkaille, kun kriittinen rajapinta ei tiedd kampanjasta ja sen
suhteesta brandiin. Mainonta keskittyy vain tuotteeseen ja hintaan.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 77-78.)

Parhaimmillaan asiakkaalle tuotetaan lisdarvoa ainutlaatuisten kokemusten
kautta, mutta sitéd pitdisi osata hydodyntdd myds mainonnassa. Jos mainonta
keskittyy tuotteeseen ja hintaan, on henkilokunnan ajatukset ohjattu samaan
suuntaan. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 78.)

Brindin rakentamisessa on otettava huomioon, miten brindi vilittyy
asiakaskokemuksen kautta ja millaisia kohtaamisia brindi tarjoaa.
Forresterin TRUE Brand Compass on hyvd viline, jolla brindid ja
asiakaskokemusta voidaan linjata (kuvio 6). Ensin asiakaskokemuksen
tulee kuitenkin olla luotettava, ainutlaatuinen, tunnistettava ja korvaamaton.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 78-79.)

Luotettava: Kaikkien kohtaamisten tulisi rakentaa luottamusta asiakkaan
ja brandin viélille brindin 14htokohdista. Asiakkaat odottavat esimerkiksi
nopeaa reagointia viesteihin itse valitsemassaan kanavassa. Jos yritys ei
vastaa asiakkaan ldhtokohdista, brandin luotettavuus kérsii.
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Ainutlaatuinen: Kaikkien kohtaamisten olisi oltava erilaisia, eivitkd ne
saisi edusta toimialalle tyypillisida ratkaisuja. On tirkedd pystya
erottautumaan kilpailijoista.

Tunnistettava: Loytddako asiakas verkko-ostostensa joukosta aina jotain
yllattdvad, joka saa hdnet hymyileméddn? Jos asiakas ei muista, missd hén
on viimeksi asioinut, ei han véalttdmattd tule uudestaan kuin sattumalta.
Asiakaskokemuksesta pitdisikin rakentaa tunnistettava ja bridndin
mukainen.

Korvaamaton: Brindi on pystynyt saavuttamaan vahvan aseman
asiakkaiden arjessa, jos siitd tulee korvaamaton. Asiakas ei ehké uskalla tai

(Korkiakoski & Gerdt 2016, 79-80.)

Luottamuksen Ainut- Selkeys ja Merkityksellisyys
hankkiminen laatuisuus tunnistettavuus ja
korvaamattomuus

P . Lupaus
Viestit Rehelliset ja Suos1ttelqa ainutlljaatui- Huomio
selkeit verkossa ja sesta asiakkaiden
viestit sen Ulko- kokemuksesta tarkeimpiin
puolella bréndin tarpeisiin
viesteihin
Kokemukset Kokemukset . Asiakkaat ottavat
ja tapahtumat g Kohtaamiset Yksilolliset ja helposti
brindin sgavat kilpailijoista lahestyttidvan ja
lupausten alkgar} erilaiset helppokéyttoisen
e reaktioita kokemukset brindin osaksi
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. Kaikki o Hy6dyn
Palvelut ja tuotteet ja Asiakkaiden Kllp..alhj (.)ld..e - luominen
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tuotteet ja
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jotka eivit rajoitu
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Kuvio 6.  Asiakaskokemus ja brindi synkronointi (Korkiakoski & Gerdt 2016, 81)
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3.2.7. Asiakaskokemuksen kehittdminen palvelumuotoilulla

Palvelumuotoilu sellaisena kuin se nykyédidn tunnetaan, on syntynyt 1990-
luvun alkupuolella. Palvelumuotoilun syntyyn vaikutti palvelualan
merkittdva kasvu siirryttdessd jélkiteollisesta ajasta palveluiden aikaan. Sen
jilkeen palveluihin on kohdistanut koko ajan kasvavia vaatimuksia.
Teknologian ja ldhinné internetin kehitys ja kasvu ovat olleet merkittiavia
tekijoitd palvelualan kehityksessd ja mahdollisuuksien lisddntymisessa.
Palvelumuotoilun ~ juuret ovat eurooppalaiset ja  suomalaisen
palvelumuotoilun juuret ovat internetin nousussa ja
vuorovaikutussuunnittelussa. (Tuulaniemi 2011, 59-63.)

Palvelumuotoilua kdytetdan palvelujen kehittdmisessa ja sille on tyypillistd
kayttdjakeskeisyys ja kokemuksellisuus. Kehittimisessd  ja
asiakaskokemuksen innovoinnissa hyodynnetdin muotoilun menetelmié ja
siind korosuu erityisesti asiakkaan kayttokokemuksen ymmértdminen.
Ihmiset eri tarpeineen ovatkin keskeisintd palvelumuotoilussa.
Palvelumuotoilulla halutaan luoda odotukset ylittdvid kokemuksia eli
kaytettdvid, olennaisia, tunteisiin vetoavia, selkeitd ja arvoa tuottavia.
Palvelumuotoilua voidaan soveltaa palvelujen kehittimiseen yrityksen
elinkaaren kaikissa vaiheissa ja eri tasoilla: uudistamisen kohteena voi olla
yrityksen  strategia, liitketoimintamalli,  prosessit, = moniaistinen
palveluympiristd  (fyysinen tai virtuaalinen) ja asiakaskontaktit.
Palvelumuotoilija havainnoi ja tulkitsee asiakkaiden tarpeita ja
kéyttdytymistd, jonka perusteella hén pyrkii 10ytdméén erityisesti
asiakkaiden tiedostamattomia tarpeita. Asiakkaat eivit aina tiedd tai osaa
tunnistaa omia tarpeitaan tai parhaita ratkaisuja niithin. Asiakkaan
ymmaértiminen on palvelumuotoilun kivijalka, ja palveluliiketoiminnan
arvon luominen seké erilaiset vuorovaikutusprosessit esimerkiksi palvelun
yhteissuunnitelussa asiakkaan kanssa ovat keskeisid palvelumuotoilun
sisdltojd. (Ojasalo ym. 2014, 38; Loytind & Kortesuo 2011, 118-119;
Miettinen 2011, 21-22, 29-30; Tuulaniemi 2011, 66.)

Asiakkaiden lisdksi palvelumuotoilussa ~ huomioidaan ~ myds
palveluntarjoajan ndkokulmat. Tavoitteena on palvelukokonaisuus, joka on
asiakkaan ndkokulmasta haluttava ja kéytettivd ja palvelun tuottajan
ndkokulmasta tehokas ja tunnistettava. Palvelumuotoilu voi olla joko uusien
palveluiden suunnittelua tai jo olemassa olevien kehittdmistd. Yritykset
kayttavdat muotoiluajattelua keinona kehittdd innovatiivisia ratkaisuja,
litketoimintamalleja ja he voivat syventdd omaa osaamistaan ja rakentaa
oman toimintaympdristdonsd paremmin sopivia tyOmenetelmid ja
tyovilineitd. (Miettinen 2011, 27, 31; Tuulaniemi 2011, 58.)

Palvelumuotoilu tarjoaa selkeén prosessin ja konkreettisia menetelmié ja
tyokaluja. Niiden avulla voidaan kehittdd palveluja ja jotka tuovat palvelun
kayttdjat keskioon ja jotka ottavat huomioon yritysten prosessit,
palveluympiriston ja asiakaskontaktien kehittdimisen. Palvelumuotoilu on
prosessi, joka ottaa huomioon kaikki osapuolet. Palvelumuotoilun avulla
voidaan helposti myos konkretisoida ja nopeasti testata aineettomia
palvelukonsepteja. Lisdksi siind on paljon tydkaluja myos digitaalisten
palvelujen ja  kdyttoliittymien  suunnitteluun, kehittdmiseen ja
mallintamiseen. (Ojasalo ym. 2014, 71,73, 78; Tuulaniemi 2011, 58.)
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Ideointivaiheessa kdytetddn yhteisollisid ideointimenetelmid, joihin
pyritddn saamaan mukaan monipuolisesti palvelun eri osapuolia,
esimerkiksi asiakkaat, loppukiyttdjit, tyontekijat, kumppanit. Tdssé
vaiheessa kdytetddn usein myds erilaisia muotoilupeleji, joiden tehtavani
on luovien ideoiden tuottaminen. Lisdksi ne auttavat rennon ja avoimen
ilmapiirin  syntymisessd. Syntyneet ideat kuvataan visuaalisesti:
kuvakertomusien, videoiden tai piirrosten avulla. Suunnitteluvaihe voidaan
toistaa useita kertoja. Toistuva suunnittelu eli iteraatio ja yhteissuunnittelu
ovat tyypillisid prosesseja palvelumuotoilulle. Iteraatio perustuu
suunnitteluratkaisujen kehittdmiseen, kokeilemiseen ja tulosten toistuvaan
arviointiin. Néin suunnitteluratkaisut jalostuvat koko ajan eteenpéin, ja
saadaan nopeasti késitys siitd, onko palvelu toimiva ja mahdollinen.
Kayttdjakeskeisten suunnitteluratkaisujen kehittimisen ja testaamisen
menetelmit ovat palvelumuotoilussa aktiivisessa kdytossd. (Ojasalo ym.
2014, 78; Miettinen 2011, 21-23)

Kun suunnitteluprosessin ldhtokohtana ovat kiyttéjien tarpeet ja odotukset,
tuotteen tai palvelun kéytettdvyys varmistuu. Thmiskeskeisen suunnittelun
prosessit vuorovaikutteisia jarjestelmid varten perustuvat ISO 13407 —
standardiin, joka on kehitetty ottamaan huomioon kiyttdjén tarpeet
suunnitteluprosessissa. Prosessiin kuuluu neljd vaihetta: ymmartdminen ja
kontekstin  kartoitus, kédyttdjdn  profilointi, suunnitteluratkaisujen
tuottaminen ja arviointi. (Miettinen 2011, 23.)

Mallinnus- ja testausvaiheessa korostuvat visualisointi ja prototypointi eli
erilaisten mallikappaleiden rakentaminen. Tavallisia mallinnuksen keinoja
ovat muun muassa palvelumaisemien rakentaminen, kuvalliset
palvelutarinat, palvelun tunnelmaa ja mielikuvaa havainnollistavat
visuaaliset kuvakoosteet, animaatiot tai tulevaisuuden lehtimainokset tai
kirjoitukset palvelusta. Palvelutilanteita voidaan simuloida naytelmilld tai
muilla draamamenetelmilld. Asiakaspolkujen ja yritysten prosessien
mallintamiseen ~ kdytetddn usein  Blueprint-mallia.  Digitaalisiin
ympdéristoihin rakennettavia palvelukonsepteja voi nopeasti mallintaa ja
testata esimerkiksi paperille rakennetuilla kéyttoliittymilld. Digitaaliseen
mallintamiseen ja testaukseen on saatavilla myds helppokéyttdisid
sahkdisid tyovilineitd ja sovelluksia. (Ojasalo ym. 2014, 78.)

Rakennusvaiheessa voidaan kéyttdd esimerkiksi Business Model Canvas -
visuaalista tyokalua liiketoimintamallin ideointiin ja rakentamiseen.
Business Model Canvas (BMC) on Alex Osterwalderin ja Yves Pigneurin
luoma visuaalinen malli, jossa yhdelle sivulle kootaan kaikki yrityksen
litkketoiminnan keskeiset osa-alueet yhdeksddn lokeroon: arvolupaus,
asiakasryhmét, asiakassuhde, jakelu, ydinresurssit, ydintoiminnot,
kumppanuudet, kulurakenne ja tulovirta. BMC sopii myds ideoiden
nopeaan testaukseen tai tyopajatyoskentelyyn. (Ojasalo ym. 2014, 79.)
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3.2.8. Palvelumuotoilu matkailualalla

Matkailu on palvelumuotoilun nikékulmasta mielenkiintoinen ja haastava
toimiala. Matkailun menestymiseen vaikuttaa ~ voimakkaasti
asiakastyytyvéisyys, joka koostuu etukéteisodotuksista ja
palvelutapahtuman kokemisesta. Matkailussa palvelumuotoilu asettaa
ihmiset etusijalle. Kun luodaan merkityksellinen, yhtenéinen ja houkuttava
asiakaskokemus, asiakaspolkua tdytyy tarkastella ldpi koko palvelun
ymmaértddkseen asiakkaitten tarpeita ja odotuksia. Tdmin tiedon arvo on
litketoiminnalle mittaamatonta. (Carew 2015; Tuulaniemi 2011, 262.)

Matkailuyritysten toimintaympéristd6 ja matkailijoiden kulutus- ja
ostokdyttdytyminen ovat muuttumassa, joten yritysten on pdivitettiva ja
uudistettava liikketoimintamallejaan seki luotava strategioita timén paivédn
matkailijan  saavuttamiseksi ja  palvelemiseksi. Kansainvilisilld
markkinoilla  kilpailukykyinen = matkailutuote on yksil6llinen ja
mieleenpainuva  kokemus, jonka tuottamisessa palvelumuotoilun
tyokaluilla ja osaamisella on koko ajan tdrkedmpi merkitys. Matkailun ja
eldmystuotannon osaamisen kautta kasvavat ja kansainvélistyvit
yritysverkostot ja matkailukeskittymat, kuten esimerkiksi Himos,
Rovaniemen Joulu, Turku-kulttuuripddkaupunki ja Sauna from Finland,
hyodyntévit palvelumuotoilua sekd Living Lab —malliin pohjautuvaa
Experience Lab —toimintatapaa. Asiakkaille on syntynyt entistd
yksilollisempid, aidompia ja ikimuistoisempia kokemuksia. Palvelusta on
tullut eldmys. (Miettinen, Raulo & Ruuska 2011, 16.)

Matkailijoina ndemme matkamme kohteen eli matkailualueen yhtend
kokonaisuutena. Pédivin péitteeksi matkailija ei erota tai maaritd saamiaan
palveluita erikseen, vaan hahmottavat palvelut yhtend kokonaisuutena.
Loman jéilkeen matkailija arvioi tai tiivistid lomansa yleensd kolmeen
padkohtaan, jotka ovat matkakohteen nimi, kohteen yleisarvio ja mieleen
jaaneet palvelukokemukset, jotka tukevat yleisarviota. Matkailupalveluiden
kehittdmisessa tillainen asiakasndkokulma on todellinen haaste, koska
asiakas ndkee ja kokee yksittdisenkin palvelun matkakohteen
kokonaisuuden kautta. Talloin matkailutuotteita on tarkasteltava yksittdisen
palveluntarjoajan lisdksi myds koko matkakohteen tasolla. Jokainen
tuotetun palvelun laatu vaikuttaa koko matkailualueen brandiin ja imagoon.
(Tuulaniemi 2011, 262-264.)

Matkailualueen menestymisen edellytys on kyky verkostoitua ja alueen
toimijoiden yhteistyokyky. Kyvylld verkostoitua tarkoitetaan kykyad
rakentaa, kehittdd, yllapitdd ja johtaa verkostoja. Alueiden kehittymisen
tasoa voidaan arvioida my0s muuten kuin matkailukontekstissa,
esimerkiksi juuri toimijoiden yhteistyon miérdan ja sen tason mukaan.
Kehitys on selvisti pidemmadlld niilld alueilla, joilla yhteisty6td on tehty
pidempain jonkin yhteisen asian ympadrilld. Yhteistyd on ihmisten vélisti,
ja luottamus saavutetaan yhteisen tekemisen kautta; ndin havaitaan kehen
voi luottaa ja kenen kassa yhteistyd sujuu tai ei suju. (Tuulaniemi 2011,
265.)
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Matkailualueen menestyksen ydin on vahva, matkailua yhteen sovittava
alueorganisaatio, joka kehittdd aluetta kokonaisvaltaisesti.
Matkailuorganisaation on oltava liiketoimintalédht6inen, ja sen tdrkeimpia
tehtévid ovat muun muassa alueen matkailualueen strateginen suunnittelu
ja  kehittdminen, markkina-analyysien tekeminen ja  positiointi
markkinoilla, tuotekehitys, tietojérjestelmien rakentaminen,
laadunvarmistus, koko matkailukohteen laajuisten aktiviteettien ja
tapahtumien koordinointi, markkinointi ja pr-suhteet. (Tuulaniemi 2011,
267-268.)

Matkailutuotteita voidaan tutkia kokonaisvaltaisesti sen jdlkeen, kun
matkailija-asiakkaan  kontaktipisteet =~ matkailukohteen erilaisilla
palvelupoluilla ja monitahoisissa palveluissa on analysoitu, ja sen lisdksi
myo0s esipalvelut kuin jélkipalvelut. Esipalvelun kontaktipisteet kuten
mainokset, matkailuesitteet, www-sivut tai henkilokohtaiset suositukset
nostavat palvelun odotusarvoa ja ovat ensimmadisid palvelun ja asiakkaan
kontaktipisteitd. Suurin osa matkailutuotteista pitdd varata ja maksaa
etukdteen, ndin ollen asiakkaiden tdytyy luottaa siihen tietoon, jonka he
saavat etukdteen. Matkailukohteen brindi on tirkedssd osassa asiakkaan
tehdessd valintoja. (Tuulaniemi 2011, 269-270.)

Sahkdisten ja vuorovaikutteisten kanavien yleistyminen on jo muuttanut
matkailumarkkinointia ja matkailussa kiytetty markkinointimix tulee
muuttumaan edelleen. Myds matkailuun liittyvdd padtoksenteko on
muuttunut. Internetin kautta on avautunut uusia ja avoimia tietoldhteitd
kaikkien kdyttoon. Suureen tietomaardédn lisdksi internet on mahdollistanut
reaaliaikaisen hintavertailun, mutta vasta asiakkaiden vuorovaikutus
sosiaalisessa mediassa on mahdollistanut todellisen hintavertailun.
(Tuulaniemi 2011, 270.)

Tiedonsaannin kasvu on aiheuttanut matkailumarkkinoinnin siirtymisen
mainonnan laadusta tuotteiden laatuun. Aidot ja erittidin laadukkaat palvelut
saavat positiivisia suosituksia verkkoarvioinneissa ja niilld on yha suurempi
vaikutus asiakkaitten ostopddtokseen. Tai ne voivat jopa korvata
palveluntarjoajan markkinointiviestinndan. Tuotteen laatu on néin ollen
erittdin tirked markkinointitydkalu. Palvelun bréndi ei kuitenkaan ole sama
kuin palvelun laatu. (Tuulaniemi 2011, 271; Stickdorn & Zehre 2009, 3.)

Téyttddkseen ja ylittddkseen asiakkaiden odotukset palvelun tiytyy tarjota
yhdenmukaisia ja korkealaatuisia palveluketjuja sekd yrityksen, ettd
matkailukohteen tasolla. Palvelun tarjoajan ndkokulmasta jatkuva ja
tehokas laadun  parantaminen  tarjoaa  pk-matkailuyrityksille
mahdollisuuden kilpailla isojen yritysten ja ketjujen kanssa. Matkailualan
palvelualttius onkin ollut ratkaiseva tekijd kasvavien tuottojen, kasvun,
asiakastyytyvéisyyden ja asiakasuskollisuuden taustalla. Kuitenkin
matkailualueet koostuvat usein lukuisista palveluista eli palvelupaketeista,
mikd tekee palvelusta vield vaikeamman toteuttaa. Hyvin
asiakaskokemuksen ndkokulmasta keskeiset kontaktipisteet tdytyy
varmistaa asiakastarpeita vastaaviksi ja tuoda esiin. Kriittiset
etukéteisodotukset vastaavanlaisista palvelutarjoamista ovat kaikkien
toimijoiden yhteistyon tulosta. Palvelumuotoilussa tunnistetaan asiakkaan
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ndkokulmasta kriittiset kontaktipisteet tai katkokset ja puutteet
palveluketjussa sekd yritys- ettd matkailukohteen tasolla. (Tuulaniemi
2011, 271; Stickdorn & Zehre 2009, 3, 12.)

Kun palveluketjun kontaktipisteiden vahvuudet ja heikkoudet on
tunnistettu, voidaan ottaa kédyttoon palvelumuotoilun muut menetelmait ja
tyokalut, joilla lisdtddn asiakasndkokulmaa ja yhteiskehittimisen tapoja
kuten asiakastutkimukset, empatia eli asiakkaan tunteeseen samaistuminen,
tunnelmamuotoilu, arvonmuodostuksen jdsennys, asiakasprofiilit, palvelun
osapuolten suunnitteluun osallistaminen, protypointi ja palvelupilotit.
Samalla voidaan tukea paikallisten palveluntuottajien keskindistd
yhteistyotd  sekd  matkailijoiden ja  palveluntuottajien  vélistd
kommunikointia. (Tuulaniemi 2011, 272; Rantanen, luento 29.3.2017.)

Monisyisten ja verkostomaisten matkailutuotteiden analysointi on erittdin
vaikeaa. Tdmi johtuu erilaisista asiakassegmenteistd, joilla on kaikilla
erilaiset syyt matkailla kuten esimerkiksi liikematkailijat, vapaa-
ajanmatkailijat tai lapsiperheet. Nami vaikuttavat syyt liittyvit useisiin
palveluntarjoajiin ~ ja  tuhansiin  mahdollisiin  kontaktipisteisiin
matkailukohteissa. Palvelumuotoilu antaa tyokaluja ndiden monimutkaisten
systeemien ja jirjestelmien mallintamiseen, kehittdmiseen ja ohjaamiseen
esimerkiksi palveluekosysteemit, palvelupolku, visualisointi,
palvelukokemuksen mittarit. (Tuulaniemi 2011, 272.)

Matkailussa palvelumuotoilun tavoitteena on kestidvén keskusteluyhteyden
muodostaminen asiakkaiden ja palveluntarjoajan, mutta myods eri
palveluntarjoajien  vilille.  Palvelumuotoilu  auttaa  tunnistamaan
vuorovaikutusmahdollisuuksia kuten palvelupolun, palvelutuokiot ja
palvelun kontaktipisteet. Se mddrittelee haluttavan asiakaskokemuksen
saavuttamiseksi blueprintin ja palvelumallit. Palvelumuotoilu tarjoaa
mahdollisuuksia ~ palvelun  laadun  parantamiseksi  ja  lisda
asiakastyytyvaisyyttd. (Tuulaniemi 2011, 272.)

3.3. Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalinen asiakaskokemus on sitd, kun kédyttdjd hyodyntda mitd tahansa
paételaitetta, johon palvelu on tuotettu digitaalisesti, suorittaakseen halutun
operaation tai osan sitd. Digitaalinen asiakaskokemus ei ole 1dhtokohtaisesti
uusi asia, vaan kysymys on asiakaskokemuksesta, joka toteutetaan
digitaalisissa kanavissa piitelaitteella. Asiakaskokemus tapahtuu sielld
missd asiakas liikkkuu, ja tdnd pédivinad asiakkaat ovat verkossa. Digitaalinen
asiakaskokemus tapahtuu joka kerta, kun kéytdamme &lypuhelinta.
Nottingham Trent Universityn tekemin tutkimuksen mukaan katsomme
dlypuhelinta 85 kertaa pidivdssd ja kidytdmme sen kanssa viisi tuntia
pdivéssa. (Filenius 2015, 30; Jaakko 2016; Woollanston 2015.)

IBM:n Digital Customer Experience tutkimuksen (2014) mukaan hyvéi
asiakaskokemus saa 44 prosenttia asiakkaista palaamaan palveluun
useammin, 33 prosenttia suosittelee sitd ystivilleen ja 14 prosenttia kertoo
siitd my0s sosiaalisessa mediassa. Nykyéédn useat yritykset ymmartavit, ettd
heiddn on tuotettava erinomaisia asiakaskokemuksia erottautuakseen
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kilpialijoista ja menestydkseen. Monetaten vuonna 2013 tekemin
tutkimuksen The Customer Experience Pyramid mukaan markkinoinnin
ammattilaisista 94 prosenttia uskoi erinomaisen asiakaskokemuksen
tuottamisen olevan yritykselle erittdin tirkeda, mutta vain 4 prosenttia uskoi
oman organisaation onnistuvan siini. (Filenius 2015, 15.)

Digitaalisuus on sdhkodisen liiketoiminnan mukanaan tuoma lisd
asiakaskokemukseen. Digitaalinena asiakaskokemus tuo ihmisille paljon
enemmaédn mahdollisia kosketuspintoja yrityksiin ja ndin ollen tilaisuuksia
rakentaa asiakkuutta. Iso osa asiakkaita aloittaa tiedonetsimisen Googlen
kautta, jolloin Idydettivyys on ensimmadinen tdrked askel digitaalisessa
asiakaskokemuksessa. Digitaalinen asiakaskokemus rakentuu verkossa
pienistd asioista. Kyky asettua asiakkaan asemaan eri digitaalisissa
kanavissa auttaa asian hahmottamisessa. (Jaakko 2016.)

Asiakaskokemus ei ole pelkdstddn kayttoliittyma, asiakaspalvelua tai
markkinointikampanja. Kéyttoliittyma on asiakkaan ja teknologian vilinen
suhde ja asiakaskokemus taas yrityksen ja asiakkaan vilinen suhde. Aika
ajoin yrityksen johdon olisi itse astuttava asiakkaiden asemaan ja testattava,
miltd oma yritys ndyttdd mobiililaitteen kautta. Voi olla ylldtys,
minkélainen kokemus omilla sivuilla odottaa, kun hakee tietoa, tekee
ostoksia tai kaipaa neuvoja tuotteen tai palvelun kanssa. Kannattaa myds
kokeilla, miten oma sivusto 10ytyy Googlesta tai miten sivut toimivat
suoraan verkkosivujen etusivulta tai mobiilisovelluksesta.
Mobiiliasiakaskokemus on tdtd pdivdd ja silti se on jitetty monissa
yrityksissd miettiméttd. (Jaakko 2016.)

Digitaalisissa palveluyrityksissd asiakaspolku noudattaa usein eri reitteja
kuin perinteisessé arvoketjussa. Asiakas liikkkuu nykyéén tarpeensa mukaan
markkinoinnin, myynnin ja  asiakaspalvelun  vililld.  Korkea
asiakastyytyvdisyys edellyttddkin asiakaskokemuksen johtamista, joka
rikkoo organisaatiorajat. Asiakastyytyvéisyyttd tarkasteltaessa saatetaan
jaada liiaksi kiinni itse palveluun. Palvelun laadun sijaan pitéisi keskittyd
asiakaskokemuksen syntymiseen laajemmin ja kehittdd asiakkaan ja
yrityksen vilisid kohtaamispisteitd. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 47.)

Aikaisemmin yritykset médrittivit sdannot ja puitteet vuorovaikutukselle ja
asiakkaat olivat objekteja, ostajia, palvelun kayttdjid tai maksajia. Yritykset
valitsivat sisdllot eli mitd halutaan kertoa, kanavan miten viesti kerrotaan ja
ajoituksen, milloin asiakas saa viestin, nyt koko viestinndn malli on
muuttunut pdinvastaiseksi. Digikanavat mahdollistavat, etté asiakas valitsee
sisdllon, kanavan mistd hidn tiedon hakee ja milloin hidn sen lukee.
Digitalisaatio laajentaa asiakkaiden roolia ja tekee heistd aktiivisia
toimijoita. Tai ainakin tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden uudenlaiseen
rooliin. (Kuvio 7) Niin yrityksen on hyvin tirkedd tuntea asiakkaidensa
kiinnostuksenkohteet, ajoitukset ja kanavavalinnat. Suurimmaksi
haasteeksi tehokkaan viestin luomiselle nousee asiakkaiden ymmaértdminen.
Erottautuminen valtavassa tietotulvassa ja pirstaloituneessa mediassa
edellyttdd kutakin asiakasta kiinnostavien sanomien luomista. Kontaktit ja
yhteydenpito pitdd ndhdéd aidosti kahdensuuntaisina. Yrityksen kannattaa
oman yhteydenpidon liséksi rohkaista asiakkaitaan keskusteluun ja luoda
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asiakkaille kanavat olla yhteydessé, kysyé, hakea tietoa, antaa palautetta ja
osallistua tuotekehitykseen ja muuhun vuorovaikutukseen yrityksen ja
muiden asiakkaiden kanssa. Digitaaliset ja mobiilit kanavat luovat tdhdn
uusia reaaliaikaisia ja vuorovaikutteisia, mutta samalla kustannustehokkaita
mahdollisuuksia. (Merisavo ym. 2006, 32-33; [Imarinen & Koskela 2015,
178, 180; Hakola & Hiila 2012, 18.)

Viestinnan
kohde

Kehittaja

Sisallén- Palvelun
tuottaja tuottaja

Asiakas
Markkinoija
palvelija

Kuvio 7. Asiakkaan roolit digitaalisessa ympéristdssd (Ilmarinen & Koskela 2015,
178)

Digitalisaatiossa asiakkaat voivat toimia palvelun tuottajina ja
asiakaspalvelijoina esimerkiksi tarjoamalla tukea neuvoja ja opastusta
muille asiakkaille tdydentdien yrityksen omaa asiakaspalvelua. Asiakkaat
voivat olla markkinoijia tai sisdllontuottajia esimerkiksi jakamalla
kokemuksia ja suosituksia, kirjoittamalla arvioita, vilittdimalld eteenpidin
yrityksen tuottamaa sisdltod tai osallistumalla markkinoinnin ja mainonnan
tuottamiseen. Nykypdivéni asiakkaat luottavat entistd vihemmain yritysten
mainontaan ja viestintddn ja siksi erityisen monet verkkokaupat ovat
aktivoineet asiakkaitaan tuotearvioiden ja arvostelujen antamiseen.
Asiakkaat voivat olla my0s tuotteiden ja palvelujen kehittdjid antamalla
kehitysideoita tai osallistumalla tuotteiden ja palvelujen kehittimiseen
esimerkiksi asiakasyhteison kautta. Asiakkaiden muuttunut rooli on
nostanut asiakkaiden osallistamisen tdrkedksi metodiksi, sekd tuote ja
palvelukehityksessi ettd markkinoinnissa. Asiakkaiden uudella roolilla voi
olla myds negatiivinen puoli, jos asiakkaat toimivat yrityksen tai sen
tuotteiden arvostelijoina tai vahingoittajina. Kyse voi olla perustellusta
krititkistd, mutta myos tarkoituksellisesta herjauksesta viesteind ja
keskusteluina  sosiaalisessa  mediassa.  Valitettavasti  yritykselle
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vastenmielistd keskustelua on mahdotonta sammuttaa. Avoimuus,
lapindkyvyys ja luotettavuus kaikessa toiminnassa on parhaita keinoja
vihentdd ikavai keskustelua. (Ilmarinen & Koskela 2015, 178-180.)

Asiakaskeskeinen ajattelu tekee mahdolliseksi sellaisen asiakaspalvelun ja
viestinnén kehittdmisen, jossa yritys voi reagoida heti, kun asiakkaan tilassa
ja kiinnostuksessa tapahtuu esimerkiksi muutos ostokédyttdytymisessa,
kysely tai tiedustelu, kdynti myymaldssé tai verkkosivuilla jne. (Merisavo
ym. 2006, 33.)

Uusien kanavien ja teknologioiden omaksuminen muun muassa
asiakassuhteiden vahvistamisessa ei ole ollut pitkdlld aikavililld kovin
innovatiivista. Vain harva yritys on pystynyt uusien kanavien avulla
tuottamaan lisdarvoa asiakkailleen ja erottautumaan kilpailijoistaan. Selkeé
strategia kanavien hyddyntdmisestd on yksi syy tdhdn. Toisaalta myds
hyvien mallien ja kéyténtojen puute, sekéd epavarma ndakemys digikanavista
voivat olla syy digikanavien rutiininomaiseen kayttéon. (Merisavo ym.
2006, 29.)

Kun kéaytetddn digitaalisia kanavia asiakasrajapinnassa, asiakaspalvelu ja
myynti pitdd yhdistdd niin, ettd ne mahdollistavat kuluttajalle
mahdollisimman hyvén onnistumisen asiassa, mitd hidn on palvelusta
hakenut eli toimivan ja yhtendisen asiakaskokemuksen. Viestinndn,
asiakaspalvelun ja kaupankdynnin toiminnot tulisikin ndhdd yhtend
kokonaisuutena, jotta asiakasndkokulma pysyy keskeisend ja viltytddn
toimintojen irrallisesta kehittdmisestd. (Merisavo ym. 2006, 31-32;
Ruokonen 2016, 106.)

Digitaalisilla kanavilla voidaan tehostaa yrityksen nykyisté liikketoimintaa,
viestintdd ja prosesseja, sekd tuottaa parempia asiakaskokemuksia ja siten
luoda tiiviimpid ja vuorovaikutteisempia asiakassuhteita. Monesti kyse on
vain pienistd asioista ja kyvystd asettua asiakkaan asemaan. Digitaaliset
vuorovaikutteiset kanavat tarjoavat mahdollisuuden asiakkaan kuunteluun
ja tuotekehitykseen osallistumiseen sekd asiakaskohtaisen viestinnén,
palvelujen ja tuotteiden kehittdimiseen. Kaikki tdima lujittaa ja syventda
asiakassuhdetta. Asiakassuhde voi vahvistua, jos asiakas kokee saavansa
apua tiedon etsimiseen, tuotteen tai palvelun kéyttoon ja kysymyksiin
liittyvissd tilanteissa, pddsee keskustelemaan, kysymddn ja antamaan
palautetta, osallistuu tuotekehitykseen ja kokee tulevansa huomioiduksi ja
muistetuksi. Jos taas asiakas joutuu selittiméiin samaa asiaa moneen kertaan
tai hdn ei 10ydd hakemaansa tietoa, on silli heti vaikutusta
asiakaskokemukseen. Digikanavat tarjoavat uuden tavan kuunnella
asiakasta ja saada asiakkaan @dni kuuluviin yrityksissd. (Merisavo ym.
2006, 34-36; Paavola 2016.)

Ihmiset kuluttavat paljon aikaa digitaalisissa palveluissa ja sosiaalisessa
mediassa. Tdmén vuoksi digitalisaatio tekee mahdolliseksi yrityksille etsiéd
uusia tapoja olla aikaisempaa tiiviimmin ldsnd asiakkaiden eldméssa niissd
kanavissa, foorumeissa ja paitelaitteissa, joita asiakkaat kayttavit.
Digitalisaatio tuo asiakkaat my0s uudella tavalla ldhelle, kun he ovat
digitaalisesti tavoitettavissa ilman vilikdsid. Mutta uudet kanavat
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edellyttdvit yrityksiltd uudenlaista toimintaa. Asiakkaat odottavat
yrityksiltd kahdensuuntaista keskustelua, jossa asiakkaan maailma
tunnetaan ja huomioidaan. (Ilmarinen & Koskela 2015, 180.)

Yritysten tavoitteena on saada asiakas reagoimaan ja aktivoitumaan
esimerkiksi  tykkdamdilld, antamalla palautetta, kommentoimalla,
suosittelemalla, jakamalla edelleen viestid sosiaalisessa mediassa,
osallistumalla keskusteluun tai ostamalla. Aktiivisuus on yksi merkki
asiakkaiden sitoutumisen asteesta. Se kertoo yritykselle, mikd asiakkaita
kiinnostaa ja millaiset asiat puhuttelevat heitd. Néin keskustelu auttaa
lisidméén ymmarrystd asiakkaiden odotuksista ja arvostuksesta. Esimerkki
asiakkaiden tuottamista ja jakamista matkailuaineistoista 16ytyy osoitteesta
www.travelpod.com. 11.3.2017 hakusanalla Finland 16ytyy ldhes 3600
raportoitua matkaa, ldhes 34 000 kuvaa ja 240 videota. (Ilmarinen &
Koskela 2015, 180; TEM julkaisuja 69/2015, 29.)

3.3.1. Mobiili

Nykyéddn kdytdnnossa jokaisella kuluttajalla on matkapuhelin. Valtaosassa
matkapuhelimista on kéytettdvissd datayhteys ja siten mahdollisuus
kytkeytyd internetiin. Alypuhelinten osuus kasvaa edelleen ja on
todennékoistd, ettd vuosikymmenen loppuun mennessi jokainen kuluttaja
voi kéyttdd internetpalveluja puhelimellaan, mistd vain ja milloin vain.
Alypuhelinten yleistyttyi alettiin puhua erikseen mobiilikanavasta. Vaikka
mobiilikanava on yhtd lailla digitaalinen kanava, sen kéyttd oli
rajoittuneempaa alkuaikoina verrattuna kiinteddn verkkoon kytkettyihin
laitteisiin. Aluksi tekniikka rajoitti digitaalisten kanavien kdyttod. Kaikkea
el saatu digitaaliseen muotoon jirkevilld hinnalla. Tiedonsiirron nopeus
rajoitti palvelujen kehittdmistd erityisesti mobiilikanavissa. Itse laitteet
eivit olleet tehoiltaan tarvittavan tehokkaita. Nyt vastaavia haasteita on
selvésti vihemman tai ne opittu kiertimaan. (Filenius 2015, 18, 27.)

Alypuhelinten ominaisuudet kehittyviit myds hurjaa vauhtia ja niiden hinta
halpenee suhteessa koko ajan. Matkapuhelinten liséksi tablet-laitteiden
suosio ja myynti ovat olleet voimakkaita. Niitd kuljetetaan mukana ldhes
yhté paljon kuin dlypuhelimia ja ne ovat kdytdnnossa koko ajan yhteydessi
internetiin. Kaupunkien keskustoissa julkiset wlan-verkot ovat yleistyneet
kahviloissa ja ravintoissa. Kuluttajat pystyviat kayttdimid digitaalisia
palveluja kéytidnnollisesti katsoen aina ja kaikkialla. asiakkaat ovat
valveutuneita digitaalisista kanavista ja odotusarvot yrityksid kohtaan ovat
nousseet. Oletetaan ettd yritysten palvelut ovat myds digitaalisessa
kanavassa, samassa laajuudessa kuin muutenkin ja yhtd hyvélld laadulla.
(Filenius 2015, 19, 27.)

Alypuhelinten yleistyttyi alettiin puhua erikseen mobiilikanavasta. Vaikka
mobiilikanava on yhtd lailla digitaalinen kanava, sen kéyttd oli
rajoittuneempaa alkuaikoina verrattuna kiinteddn verkkoon kytkettyihin
laitteisiin. Aluksi tekniikka rajoitti digitaalisten kanavien kayttod. Kaikkea
el saatu digitaaliseen muotoon jéarkevélld hinnalla. Tiedonsiirron nopeus
rajoitti palvelujen kehittimistd erityisesti mobiilikanavissa. Itse laitteet
eivdt olleet tehoiltaan tarvittavan tehokkaita. Nyt vastaavia haasteita on
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selvdsti vihemmdn tai ne opittu kiertdmdidn. Nyt asiakkaat ovat
valveutuneita digitaalisista kanavista ja odotusarvot yrityksid kohtaan ovat
nousseet. Oletetaan ettd yritysten palvelut ovat myos digitaalisessa
kanavassa, samassa laajuudessa kuin muutenkin ja yhtd hyvélld laadulla.
(Filenius 2015, 27.)

Magenta Advisoryn teettdimdn Suomen Digimenestyjit —tutkimuksen
mukaan suomalaisyritykset ovat viimeisen kahden vuoden aikana tehneet
selkeitd parannuksia kyvyssddn palvella asiakkaita digitaalisia kanavia
hyodyntden. Muutokset nidkyvidt yritysten verkkosivujen laadussa,
mobiilipalvelujen  monipuolisuudessa ja asiakastoiminnallisuuksien
lisddantymisend sdhkoisissd kanavissa. Merkittavin muutos vuoteen 2014 on
tapahtunut mobiilissa. Yhd useammalla yritykselld on hyvin
mobiililaitteiden ndyttokokoa tukevat verkkosivut ja yritykset ovat
parantaneet mobiilisovelluksia vastaamaan paremmin asiakkaitten
tarpeisiin. (Magenta Advisory 2015, 6.)

Googlen mobiilihakujen maiard yli kaksinkertaistui Suomessa vuosina
2013-2014. Nyt mobiilihakujen osuus on jo yli kolmannes kaikista
matkailuun liittyvistd hauista ja matkailuaiheiset haut ovatkin yksi
mobiilihakujen suosituimmista aihealueista. Haasteeksi on muodostunut
vapaa-ajan matkustajien huonot kokemukset (83 %) matkailualan
mobiilisivustoista. Matkapuhelinta kédytetddn ensisijaisesti tiedon etsintddn
ja jakamiseen ennen matkaa, matkan aikana ja matkan jalkeen. Kuluttajista
67 % on etsinyt tietoa matkoista matkapuhelimella, 29 % tarkistanut
varauksiaan matkapuhelimella ja 25 % varannut majoituksen puhelimella
(Amadeus). (TEM julkaisuja 69/2015.)

Matkapuhelimia kéytetddn erityisesti, kun haetaan tietoa ldhelld olevista
palveluista. Tutkimusten mukaan jopa 95 % hauista tehddidn ldhelld
palveluntarjoajaa. TripAdvisorin teettdmén selvityksen mukaan 60 %
yhdysvaltalaisista édlypuhelimen kayttdjistd on ladannut ja kéyttinyt
matkailuun liittyvdd sovellusta. Sovellusten méddrd kasvaa huimasti,
esimerkiksi vuonna 2014 Applen App Storesta Iloytyi 61600
matkailusovellusta ja Google Play kaupassa oli 64 100 matkailusovellusta
(Applift data). Huomioitavaa on kuitenkin, ettd nykyihmisten halukkuus
ladata mobiililaitteisiinsa rinnakkaisia samaan tarkoitettuja sovelluksia ei
ole suurta. Kun yksi digitaalinen palvelu on onnistunut hankkimaan
suositun aseman, sitd on vaikea muiden kilpailevien palveluiden
my6hemmin horjuttaa. (TEM julkaisuja 69/2015; Ruokonen 2016, 72.)

Mobiilipalvelut ovat yhd enemmén tiettyyn asiayhteyteen liittyvid ja ne
hyodyntiavat keréttyd ja asiakkaan itsensd antamaa tilannekohtaista
asiakasdataa. Nykyddn mobiilisovellukset ymmartavat esimerkiksi
kéyttdjdnsd sijainnin ja kédyttokontekstin erilaisten anturien avulla. Ndin
ollen asiakas voi saada esimerkiksi dlykkdan matkaoppaan taskuunsa, josta
poimia matkan aikana juuri oikeanlaisia virikkeitd, vinkkejd ja
rahanarvoisia etuja. (TEM julkaisuja 69/2015.)
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Nielsen Datan mukaan Yhdysvaltalaiset dlypuhelinten kayttdjat kayttavat
keskiméérin 27 eri sovellusta kuukausittain ja he kayttivét sovellusten
kayttoon keskiméddrin 36 tuntia kuukaudessa. Kuvio 8. (Kim 2015.)

Tech Wl Chart of the Day

Average Number Of Apps Used

And Average Time Spent Per Person Per Month
US iPhone And Android Users Aged 18 And Over

S Number Of Apps 37:28
==Time Spent Per Person (HH:MM)

26.8 26.7

4011 4012 4013 4Q14
Source: Nielsen, June 2015

BUSINESS INSIDER

Kuvio 8. Sovellusten keskimédrdinen méira ja niissd kdytetty aika. (Kim 2015)

Yhdysvaltalaisen U.S. Mobile App Report 2016 mukaan 2000-luvulla
syntyneet kiyttavit puolet ajastaan kymmenen parhaimmaksi katsomansa
sovelluksen kanssa. Kéytetty aika suosituimpien sovellusten kanssa
viahenee mité idkkddmpiin ikdluokkiin tullaan. Y1i 55-vuotiaat kayttavit 34
prosenttia laiteajastaan kymmenen suosituimman sovelluksen kanssa.
Tutkimustulos yllatti tutkijat siind, ettd he nuoret kdyttivan laveammin eri
sovelluksia ~ kuin  idkkddmmét ikdryhmdt, mutta silti  puolet
laitteenkdyttoajasta kdytetddn kymmenen suosituimman sovelluksen
kanssa. (Lalla 2016.)

3.3.2. Digitaalisen kanavan kaytto

Burcherin (2012) mukaan 71 % netissd viihtyvistd kuluttajista olettaa
toimialan johtavien bréndien olevan aina Googlen hakutulosten kérjessa.
Moni fyysisen liiketoiminnan pitkdn linjan yrityksistd laiminlyd
hakukoneoptimointinsa tai hakukonemainontansa melko pahasti, koska
niille ei ole vield kirkastunut nettihakujen tirkeys. Googlen ensimmadisen ja
toisen sivun hakutulosten saamien klikkiméérien ero (CTR click-through
rate) on erittdin suuri Advanced Web Ranking — tutkimuksen mukaan
(2014). Hakutuloksen kérjesséd olevaa linkkid klikataan tyypillisesti yli 30
%:ssa kdynneistd, kun taas hakutulosten toisella sivulla olevaa linkkié enéa
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vain noin 4 %. Hakukoneoptimoinnilla on suuri merkitys digitaalisen
palvelun kévijdvirran aikaansaamiselle ja siten koko verkkoliiketoiminnan
kaupallistamisen onnistumiselle. (Ruokonen 2016, 62—63.)

Vuonna 2011 suomalaisella kuluttajalla oli péddsy ainakin biljoonaan
nettisivustoon. Facebookissa oli yli 500 miljoonaa kéyttdjad. Yhdella
kayttdjalld oli keskimédrin 130 kaveria. Netistd ladatusta musiikista 95 %
on ilmaista. Wikipediasta 10ytyy noin 13 miljoonaa artikkelia 200 eri
kielelld. YouTubesta katsotaan joka péivd ainakin miljardi videota ja sinne
lisdtddn joka minuutti 24 tunnin edestd videoita. Twitterilldi on sata
miljoonaa kayttdjad, jotka ldhettdvat pdivassd 55 miljoonaa twiittid. Kaikki
luvut ovat kasvaneet nollasta viimeisten kymmenen vuoden aikana.
(Loytdand & Kortesuo 2011, 27.)

Nykyéddn yrityksilld on nettisivut ja verkkoportaalit, joissa asiakkaita
kohdataan. Itsepalvelu on kasvussa. Ennen puhelimessa tai kasvokkain
tapahtunut asiakaspalvelu ovat siirtyneet verkkoon, jossa asiakas tekee sen,
minka yritys tarjosi ennen palveluna. Ennen yritykset tarjosivat ja myivét
palveluitaan, mutta nyt asiakkaat ostavat niitd. Asiakkaat tekevét ostoksensa
siind kanavassa, kellonaikana ja silld tavalla kuin heille itselleen sopii.
Esimerkkind lentoliput. Tiedonhaku tuotteista ja palveluista on muuttunut
taysin. Kun asiakas pohtii ostopédétostd, han hakee tietoa netistd ja usein
erityisesti Googlesta. Asiakas saattaa kdydéd yrityksen kotisivuilla, lukea
suosituksia ja kokemuksia eri foorumeilta, keskustelupalstoilta tai
suosituspalveluista. (Loytidnd & Kortesuo 2011, 28-29.)

Digitaalisuuden aikana on kiinnitettdvd erityistd huomiota tuotteen tai
palvelun kayttokokemukseen. Asiakkaan kédyttokokemuksen tulisi olla
yksikertainen, intuitiivinen ja palvelun asiakkaaksi sitouttava. Haasteena
on usein palvelujen mutkaton toiminta, silld thmiset ovat tottuneet isojen
maailmanluokan yritysten digipalveluihin, jolloin sekavan tai huonon
kayttokokemuksen tarjoaminen ei tuo menestystd. Kéyttokokemusta
voidaan pitdd digitaalisia palveluita tarjoavan yrityksen ainoana bréndind.
Kayttokokemus saattaa olla ainut digitaalisessa palvelussa ainoa osa, jonka
asiakas palvelua kéytettdessé aidosti nikee ja kokee. (Ruokonen 2016, 158;
Lehmusvaara 2015.)

Kéayttokokemuksen tulisi helppo ja ymmarrettava. Jos kédyttod on erikseen
selitettdva tai tarkennettava, kiyttokokemus ei ole hyvd. Aidosti arvoa
tuova kiayttokokemus sisdltdd Ruokosen (2016, 159) mukaan ainakin
seuraavat asiat:
e Palvelun sisdllon ja ominaisuuksien tulee olla hyodyllisid,
ainutlaatuisia ja asiakastarpeeseen sopivia
o Kiyttdjan on pddstdvd nopeasti pddmidrddnsd ja kdytdon tulee
onnistua ilman erillistd ohjeistusta
e Kuvien, brindin ja sivujen tyylin tulee heréttdd positiivisuutta,
uskottavuutta ja arvostusta
e Siséllon ja ominaisuuksien tulee olla sekd palvelussa, ettd
hakukoneissa helposti 16ydettavissi
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On tdrkedd, ettd kayttdjd-ja asiakaskokemuksen laatu ovat yhtd hyvia
kaikilla  kuluttajien  kéyttdmilld  piitelaitteilla. ~ Tulevaisuudessa
mobiililaitteiden  kdytettivyys kasvaa merkittdvidksi osa-alueeksi.
Pitkdkestoinen vierailu sivustolla tarkoittaa nykydin usein, ettei asiakas
16yda etsimddnsd asiaa. Han vaihtaa helposti uuden hakutuloksen kautta
paremmalle sivustolle, eikd vélttdméttd endd palaa huonon kokemuksen
tuoneelle sivustolle. Oleellista on myos kayttdjakokemuksen miellyttdvyys
sekd yrityksen fyysisessd, ettd digitaalisessa kanavassa. Jos yritys tarjoaa
erittdin miellyttdvdd ja asiakasldhtOistd palvelua kasvokkain, saman
tyyppinen palvelukokemus pitdisi pystyd siirtdmédin myos digitaaliseen
kanavaan. (Ruokonen 2016, 159; Lehmusvaara 2015.)

Digitaaliset ratkaisut ovat jostain syystd usein yritysjohdon sokea piste eikd
niiden todellista merkitysta liiketoiminnalle tai asiakaskokemukselle osata
ndhdi. Yritysjohdon kyky ja halu tunnustaa digitaalisuus ja siitd johtuva
toimialan murros ovat ensiarvoisen tirkeitd toiminnan jatkumiselle.
Vuosikymmenid alalla toimineet yritykset eivét ole aina tarpeeksi ndyriéd
tunnustamaan, etté digitalisuuden tuomat piristysruiskeet toimintaan voivat
ajan myotd mullistaa koko toimialan. Noyryyden lisdksi kyse voi olla myds
taidon puutteesta reagoida digitaalisuuden mahdollisuuksiin ja uhkiin
tarpeeksi ajoissa ja oikealla tavalla, koska digitaalisen liiketoiminnan
kyvykkyyttd ei ole osattu mahdollistaa tarpeeksi ajoissa. Menestyneille
brindeille vuosikymmenten aikana rakennettu arvo voi huveta nopeastikin.
Digitaalisena aikakautena on wuhka, etti jopa vahvabrindinen ja
vakavarainen yrityskin voi jdddd syrjddn, jos ei ottamaan kayttoon
digitaalisen liitketoiminnan vaatimia uusia toimintatapoja ja pelisdidntoja.
(Ruokonen 2016, 67- 68; Paavola 2016.)

Monessa yrityksessd ollaan sitd mieltd, ettd digitaaliset ratkaisut ovat liian
kalliita, tai ne eivit tuo lisdarvoa liiketoimintaan. Ajatus digitaalisesta
asiakaskokemuksesta osana strategiaa voi vaatia kovia ponnistuksia.
Tyypillinen selitys on myos, ettd nykyiset jarjestelmit eivét taivu nithin
ratkaisuihin, joita haluttaisiin. Selitykset ovat erikoisia siksi, ettd miksei
yritys panostaisi ja tekisi parastaan sielld, missd heidén asiakkaansakin ovat.
Panostuksia kivijalkamyymaldan pidetdan jollain lailla arvokkaampina kuin
panostuksia  verkkokauppaan, vaikka asiakkaat voivat asioida
verkkokaupassa ympéri vuorokauden. Satsaukset uusiin digitaalisiin
ratkaisuihin ja olemassa olevien toimintatapojen uudelleen organisointiin
tuovat kustannuksia, mutta maksavat itsensd pitkdllda aikavélilld
moninkertaisesti takaisin. (Paavola 2016.)

Digitaalisen  litketoiminnan  taitajat luovat  asiakaskokemuksesta
laadukkaan, riippumatta misséd rajapinnassa asiakas toimii. Digitaaliset
kanavat eivit ole vain eri vaihtoehtoja, vaan litketoiminnan ytimessé oleva
tapa palvella asiakasta. Siirtymiseen vélineestd ja kanavasta toiseen
kannattaa panostaa, koska asiakaskokemuksen tdytyy siirtyd saumattomasti
mobiilista kasvokkain tilanteeseen ja taas takaisin digitaaliseen maailmaan.
(Hokkanen 2014.)
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Digitaalinen asiakaskokemus on syystdkin digitaalisen toiminnan
keskidssi. Asiakastiedon kerddminen, sen analysointi ja hyotykayttd uusien
teknologioiden avulla on ensiarvoisen tirkedd. Niin asiakaskokemus
muodostuu aidosti asiakkaitten tarpeitten ja ldhtokohtien perusteella.
Asiakkaista kerdtty tieto on tulevaisuudessa arvokasta ja mitd enemmaén
tietoa on, sitd tehokkaammin ja ketterdimmin yritykset pystyvét toimimaan.
Siksi nyt tdytyisi panostaa siithen, ettd perustus digitaaliselle
litkketoimintamurrokselle olisi kunnossa. Asiakastieto tdytyy nostaa
keskioon ja pitdd huolta siitd, ettd data on kuranttia ja kasvavaa. (Hokkanen
2014.)

Asiakaskokemuksen  personointi  eli  henkilokohtaistaminen  on
tulevaisuudessa merkittavissd roolissa. Henkilokohtaisuus, vuorovaikutus
ja asiakkaan odotuksiin vastaaminen edellyttdvit tietopohjaista ymmarrysti
asiakkaista. Asiakastietoa on saatavilla jo nykydan todella paljon, mutta
pelkkad seuranta ja kuuntelu eivét riitd, vaan kerétty tieto tiytyy jalostaa ja
muokata  koko  organisaation = hyOdynnettiviksi.  Asiakastiedon
hyodyntdminen luo wuudenlaisia mahdollisuuksia markkinoinnille ja
ylipddtddan liiketoiminnalle esimerkiksi johtamisessa, kehittdmisessa,
myynnissd  ja  markkinoinnissa.  Esimerkki  henkilokohtaistetusta
asiakaskokemuksesta on yksinkertaisimmillaan verkkokauppa, joka
muistaa asiakkaan viimeisimmdn ostoksen tai tarjoaa asiakkaalle hinen
hakemaansa tietoa. Ja aina parempaa on, jos vaihtoehto on voitu toteuttaa
optimoitujen ja automatisoitujen prosessien avulla. Sen lisdksi, ettd
asiakkaat ovat tyytyvdisid, automaation lisdnd yrityksille syntyy
kustannussddstdja. Suomalaiset yritykset hyodyntavit asiakastietoa vield
varsin vdhidn. (Lehmusvaara 2015; Ilmarinen & Koskela 2015, 208.)

3.3.3. Digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd

Asiakaskokemus on luonteeltaan yksildllinen ja henkilokohtainen. Tunteet
jamielikuvat ovat aina yksilollisid. Asiakas on tdssd mielessd aina oikeassa,
koska hin tulkitsee asiaa omasta ndkokulmastaan. Asiakkaan yksilolliseen
niakokulmaan vaikuttavat huomattavasti timén osaaminen, hintatietoisuus
ja asenne. Osaamisen merkitys korostuu digitaalisissa palveluissa, koska ne
padsddntoisesti edellyttavit taitoa kayttdd teknistd laitetta. 2010-luvulla
laitteet ovat yleisesti kdytdssé ja niiden kdyttd on péivittdistd. Silti monesti
yliarvioidaan asiakaskunnan tekniset taidot. (Filenius 2015, 25.)

Hinnan  vaikutus  asiakkaan  ostopddtokseen @ on  merkittdva.
Hintatietoisuudella tarkoitetaan sitd, miltd hinta vastaanottajasta tuntuu. Se
onko 50 euroa tuotteesta tai palvelusta vidhén vai paljon, riippuu asiakkaan
eldméntilanteesta ja sen hetkisestd varallisuudesta. (Filenius 2015, 25.)

Yksilollisyyden lisdksi asiakaskokemus on tilannekohtaista. Tunnetila
vaihtelee toimenpiteen kiireellisyyden tai tirkeyden mukaan. Hyvin
asiakaskokemuksen tuottaminen joka pdivd ja kaikille asiakkaille
tasalaatuisena ja laadukkaana on haastavaa ja miltei mahdotonta.
Digitaalisten kanavien yleistyminen ja niiden kdyton kasvaminen on tehnyt
asiasta entistd haastavampaa. Asiakaskohtaamisten pitdisi olla saman
laatuinen niin palvelutiskilld kuin verkkopalveluissakin. Palvelutiskilld
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asiakasta palvelee usein kuka tahansa yrityksen tyontekijd. Heidan
osaamisessa ja ihmissuhdetaidoissa on luonnollisesti eroja. Ja joskus
asiakaspalvelijalla on vain huono pdivd, mikd heijastuu véistdmattd
palvelukokemukseen. (Filenius 2015, 26.)

Digitaalisella kanavalla ei ole hyvid ja huonoja pdivid, siind mielessa
kokemus on aina saman laatuinen. Haaste onkin kehittdd sellainen
digitaalinen palvelukokemus, joka tiyttdd asiakkaan tarpeet ja jattda
positiivisen mielikuvan. Usein asiakas asioi yrityksen kanssa useammassa
eri  kanavassa  asiakkuuden elinkaaren aikana. Jos  hyvén
asiakaskokemuksen luominen yhdessd kanavassa on haastavaa, vaikeutuu
se merkittdvésti, kun pitdé hallita useampi kanava yhtd aikaa. Ne yritykset
jotka siind onnistuvat, luovat itselleen kilpailuetua asiakaskokemuksen
kautta. (Filenius 2015, 26.)

Asiakkuuden elinkaaren aikana asiakas voi hyddyntdd mitd tahansa
palvelukanavaa satunnaisessa jdrjestyksessd. Seuraavassa kuvassa
(Taulukko 3) on esitetty yksi vaihtoehto tyypillisesti ostoprosessista, jossa
asiakas etsii ensin tuotetta tai palvelua tydasemalla verkossa ja sen
16ydettyddan tekee tilauksen. MyOhemmin asiakas muuttaa tilaustaan
puhelinpalvelussa ja tarkistaa toimituksen tilan puhelimestaan Asiakas
noutaa tilauksen myymaéléstd, jonne myds sen palauttaa. Kuvan
palveluprosessi on yrityksen ndkokulmasta todella haasteellinen
toteutettavaksi. Henkiloston osaamisen liséksi yrityksen tietojdrjestelmien
tulee tarjota ajantasainen tieto jokaisessa palvelukanavassa, jotta
asiakkaalle pystytddn luomaan saumaton palvelukokemus. Prosessi on
kuitenkin erilainen riippuen tuotteesta tai palvelusta ja yritysten olisikin
mietittdva juuri heille sopivat kanavat ja toimintamalli. (Filenius 2015, 27.)

Taulukko 3.  Kanavat ja ostoprosessi Fileniuksen (2015, 27) mukaan
Tuotteen | Tilaaminen | Tilauksen Toimituksen | Tilauksen | Toimi- | Palautus/
etsinté muokkaaminen | seuranta peruutta- | tus peruutta-
minen minen
Myymala X X
Asiakaspalvelu X
Verkkokauppa | X X
Mobiili X

Kaikki kéyttdjat ovat yksilditd. On vaikea suunnitelma jérjestelma, joka
olisi  kaikkien  mielestd  hyvd.  Kaytettdvyyssuunnittelun  ja
kaytettavyystestauksen perusteella on luotu joukko suosituksia ja parhaita
kéytinteitd, jotka on yleensd hyvd huomioida uutta palvelua tai jarjestelméa
kehitettdessd. Silti sellaista kaiken kattavaa listaa tai mallia menestykseen
ei ole eika sitd ole mahdollista tehdd. Kuluttaja kuitenkin &dénestdé helposti
jaloillaan kohdatessaan huonoja toteutuksia. Kiyttokokemuksesta on tullut
tarked kilpailutekijd, se on hyvin henkil6kohtainen ja se muuttuu ajan
myd6td. Kun kuluttajat omaksuvat uusia asioita, he ihastuvat nithin ja alkavat
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pitdd niitd itsestddn selvénd. Sen jélkeen vanhat mallit eivédt endd toimi.
Erinomaisen kokemuksen mydtd oletetaan, ettd kaikki muutkin tekevét
automaattisesti samoin. (Filenius 2015, 29.)

Yksittdisen verkkosivuston design ei voi yksin tuottaa onnistunutta
asiakaskokemusta, mutta epdonnistumalla kiytettdvyydessd se voidaan
pilata. Sivuston taustalla on aina yksi tai useampi tietojarjestelma, joiden
dataa tai toimintoja hyOdyntdmdlld sivun siséltd toteutetaan.
Tietojarjestelmét on luotu tiettyjd prosesseja varten, ja prosessit taas on
kehitetty tayttimidn tiettyja asiakastarpeita. Onnistunut digitaalinen
asiakaskokemus syntyy, kun asiakkaan tarve on ymmadrretty oikein,
prosessit tukevat asiakastarpeen toteuttamista, jdrjestelmdt tulevat
prosesseja ja verkkopalvelun kdytettdvyys viestii asiakkaan kéyttdytymisen
ymmarrysté. (Filenius 2015, 30.)

Pienet yksityiskohdat ovat usein kriittiset erottautumiskeinot, kun yritysten
tuotteet ja palvelut muistuttavat yhd enemmin toisiaan. Digitaalisissa
kanavissa kilpailija-analyysi on helppo toteuttaa ja hyvét ideat kopioidaan
nopeasti. Kysymys on enéé harvoin siitd, mité palveluja tarjotaan, vaan siiti
kuinka niitd tarjotaan. Negatiivisia palvelukokemuksia analysoimalla
huomaamme usein, ettd haasteet ovat olleet pienissd asioissa.
Kokonaisuutta katsoessa ne saattavat tuntua vahapatoisiltd, mutta asiakkaan
nikokulmasta niilld on vélid. Kyse voi olla siité, ettd tarjoilija el huomioinut
asiakkaita tarpeeksi, laskun saaminen kesti liian kauan, verkkosivusto oli
liian sekava tai tarvittavan tiedon 16ytaminen oli hankalaa. (Filenius 2015,
39-40.)

Hyva keino pienten asioitten tunnistamiseen on asettua asiakkaan asemaan
Jja ymmartdd, mitd asioita asiakas pohtii asioidessaan kanssamme. Téssd on
usein yritysten sokea piste, ja Filenius (2015, 40) haastaa yritykset ottamaan
aidot asiakkaat mukaan tuotekehitykseen. Asiakkaan voi istuttaa
verkkopalvelun prototyypin eteen ja pyytdd héntd kertomaan arvionsa
palvelusta, miten hin sen kokee tai mitd hdn ei ymmairrd. Nédin yritys saa
tietdd kuinka asiakas ajattelee. Yrityksen on tietysti muistettava kuunnella
vastaukset.

Kun asiakkaan vastaukset on muistettu kuunnella, ne on my0s toteutettava.
Liian usein vastaukset jaddvét puoli tiechen. Syyt voivat olla hyvit ja
ymmérrettivit, mutta silloin tehddédn tietoinen pditos, ettd lanseerattavan
palvelun tuottama asiakaskokemus ei ole paras mahdollinen. Kyse ei ole
useinkaan kuin pienisté yksityiskohdista. (Filenius 2015, 40.)
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3.3.4. Digitaalinen asiakaskokemus palveluprosessin eri vaiheissa

Hankinnan

Hakeminen ja Valinta ja

Saavutettavuus Transaktio

Kayttoonotto jalkeiset
toimenpiteet

|I6ytaminen paatoksen teko

Kuvio 9. Digitaalinen asiakaskokemus palveluprosessin eri vaiheissa Jiang & Ling
(2012) mukaan (Filenius 2015, 78)

Digitaalisuuden  ensimméinen  asiakaskokemuksen haaste liittyy
saavutettavuuteen. Tietoliikenteen toimivuus on asia, johon palveluyritys ei
useinkaan voi mitenk#én vaikuttaa. Tietoliikenneyhteyden ollessa poikki tai
hidas, asiakas ei péése yrityksen verkkopalveluun. Tietoliikenneongelmia
voi olla joko asiakkaalla, palvelua tarjoavalla yritykselld tai jossain siind
valilld tunnistamattomassa paikassa. Yrityksen kannattaa varmistaa, ettd
verkkopalvelut tarjotaan sellaisesta teknisestd ympéristostd, missé
katkeamattomasta tietoliikenteestd on huolehdittu ammattimaisesti. On
my0s syytd huomioida hitaamman verkon kautta asioivat asiakkaat.
Kaikilla ei ole valokuituyhteyksid. Mobiilikdyton kasvaessa huimasti
asiakkaat kytkeytyvit palveluun myds mobiiliverkon kautta. Talloin
palvelun toimivuus on kiinni kéyttdjan liittymasopimuksesta ja sen
datapaketista, kéyttdjan puhelinmallista sekd kyseisen operaattorin
kattavuudesta. (Filenius 2015, 80- 81.)

Googlen teettdmédn tutkimuksen The New Multiscreen World:
Understanding Consumer Cross-platform Behaviour 2012 mukaan
dlypuhelin on usein ensimmaéinen laite, jolla aloitetaan tiedonhaku, ostokset
tai pankkiasioiden hoito. Esimerkiksi matkaa suunniteltaessa 47 %
tutkimukseen vastanneista aloittaa dlypuhelimella, ndistd 45 % jatkaa
tietokoneella ja 3 % tabletilla. (Taulukko 4) Monet asiantuntijat ovat sitd
mieltd, ettd applikaatio tarjoaa paljon elementtejda  rikkaan
kayttdjakokemuksen luomiseen. Peppers & Rogers groupin tutkimuksen
Enriching the Mobile Customer Experience 2013 mukaan kayttéjat
vithtyvét applikaatioissa keskimédrin 9 % pidempdén kuin vastaavissa
mobiilioptimoiduissa palveluissa. Iso kdytdnnon haaste on, ettd applikaatio
on kayttdjarjestelmdkohtainen, jolloin yrityksen on kehitettivad sellainen
vihintdan Applen IOS-alustalle ja  Googlen Android-alustalle.
Mobiilioptimoitu sivusto toimii samalla  tavalla  kaikissa
kayttojarjestelmissd ja on siltd osin helpommin ylldpidettavd. (Filenius
2015, 81-83.)
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Taulukko 4.  Google, The New Multiscreen World: Understanding Consumer Cross-
platform Behaviour 2012 (Filenius 2015, 81)

Tiedon | Netin | Ostosten | Matkan Pankki | Somen | Videoiden
etsintd | selailu | tekeminen | suunnittelu | asiointi | kdytto | katselu
Aloittaa 65% |[63% |65% 47 % 59% |[66% |56%
dlypuhelimella
Jatkaa pc:lla 60% |58% |61% 45 % 56% | 58% |48%
Jatkaa 4% 5% 4% 3% 3% 8 % 8 %
tabletilla

Asiakkaat etsivit yritysten verkkosivuilta tuotteita yleensid péaédvalikosta
tuotekategorioiden kautta. Kategorioiden midrd vaihtelee suuresti eri
toimijoiden vililld. Erddn suunnittelusddnnon mukaan kayttdja hahmottaa
vain rajallisen mééran vaihtoehtoja kerralla. Néin kullakin kategoriatasolla
saisi olla maksimissaan kymmenkunta vaihtoehtoa, mutta tasojakaan ei
saisi olla litkaa. Kéayttdjin ndkokulmasta on tirkedd, ettd valikot ovat
loogisia ja kieleltdin ymmarrettdvid. Usein kategoriat noudattelevat
yrityksen sisdistd logiikkaa ja jadvit ndin asiakkaalle vieraaksi. Yrityksissd
olisi mietittdvd, mikd on olennaista, millaisin termein asiakas tuotteita
kutsuu ja millaiseen kategoriaan ne asiakkaan mielesti loogisesti kuuluvat.
Ja miti asiakkaiden halutaan sivustolla tekevén. (Filenius 2015, 87-88.)

Tuotetiedolla on vélid valinnassa ja padtoksenteossa. Kaikki tarvittava tieto
on oltava esilld ja vdhintdén samat tiedot kuin kilpailijalla. On tiedettavé,
mitd asiakas haluaa tietdd ja tekstien on oltava asiakkaan kielta.
Terminologian on oltava asiakkaan, ei yrityksen. Olennaiset yksityiskohdat
on esitettdvd ja tuotteista on oltava kuvia. Tieto on oltava selkedd ja
ymmadrrettidvid, eikd se saa olla ristiriitaista tai vanhaa. Visualisoinneilla
voidaan selkeyttdd ja korostaa haluttuja asioita. Suosittelu vaikuttaa
valintoihin ja pédédtoksentekoon yhd useammin. Moni matkailunkin
verkkokauppa tarjoaa arvostelumahdollisuutta, esimerkiksi TripAdvisor. Ja
suuri osa kokemuksista jaetaan sosiaalisessa mediassa. (Filenius 2015, 89-
93,97-98.)

Kun kéyttdjd on valintansa tehnyt ja paittynyt haluta meiddn palvelumme,
jéljelld on konkreettinen vaihe, jossa asiakassuhde konkretisoituu eli ostos,
varaus, tilaus tai jokin muu. Lomakkeen tdyttd tdytyisi olla helppoa ja
kétevad, pakollisia tietoja vain ne, jotka todella oikeasti ovat pakollisia.
(Filenius 2015, 99-102.)

Prosessinpelko on merkittivd este asioinnille. Se saa kéyttdjdn jopa
poistumaan palvelusta, vaikka hdn muutoin olisi halunnut edetd sivustolla.
Kyse on tilanteesta, jossa asiakas ei ole endd varma mité tapahtuu, kun hén
jatkaa eteenpdin. Hén ei esimerkiksi tiedd, sitoutuuko hén jo johonkin, jos
painaa ’jatka” -painiketta tai missd vaiheessa maksu veloitetaan hénen
luottokortiltaan. (Filenius 2015, 103.)
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Digitaalisissa palveluissa tuotteen tai palvelun kayttoonotto tapahtuu usein
saman tien, jopa valittdomisti ostoprosessin jdlkeen. Useat yritykset
edellyttiavét rekisterditymistd, joka voidaan tehdd yksinkertaisesti tai sitten
vaatien jopa luottokorttitietoja. Rekisterdityminen voi olla monivaiheista
myds sen takia, ettd halutaan estéé robottien ja hakkereiden péasy sivuille.
(Filenius 2015, 105-109.)

Varsinaisen ostotapahtuman jédlkeen yrityksestd ei yleensd kuulu yhtddn
mitddn jarjestelmin automaattisesti tuottaman tilausvahvistuksen jilkeen.
Téssd vaiheessa olisi tirkedd huomioida asiakasta ja tukea titd tuotteen tai
palvelun  kéytossd ja pyrkid sitouttamaan asiakasta  brdndiin.
Lopputuloksena asiakas on halukas ostamaan yritykseltd uudestaan ja ennen
kaikkea suosittelemaan yritystd omalle verkostolleen. Kliinisen
tilausvahvistuksen lisdksi asiakas on hyvd toivottaa tervetulleeksi.
Tervetuloviestiin voi liittdd tai linkittdd muitakin asioita esimerkiksi
tuotteisiin liittyvid ohjeita, videoita, blogeja. Asiakkaalta voi pyytda
palautetta ostotapahtumasta, kunhan ajoitus on oikea. Palautetta on hyva
pyytdd silloin kun asiakkaalla on jo selked kokemus tuotteen kiytostd ja
ostotapahtuma vield muistissa. Asiakasta voi kannustaa tuotearviointien
tekemiseen ja houkutella uusintaostoksiin alennuksilla tai houkutella
muuten vaan tdydennysostoihin. Asiakasta voi kannustaa jakamaan
kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa ja muistuttaa aika ajoin yrityksen
olemassaolosta ja kannustaa kanta-asiakkaaksi. (Filenius 2015, 110-114.)

3.3.5. NetOffer-malli

Gronroos (2015, 241-242) on kehittdnyt NetOffer-mallin, joka on
internettiin  tarkoitettu palvelumalli. Siind palveluajatus perustuu
palvelupaketille, joka toimii internetissé ja jonka perusedellytys on toimiva
nettisivusto asiakkaan ja yrityksen vélilld. Palvelumalli pitdd sisdlladn itse
ydinpalvelun ja sen ympdrilld olevat mahdollistavat palvelut, tukipalvelut
ja kayttoliittymin. Taméan kaiken nivoo yhteen tieto, jolla on ratkaisevan
tairked merkitys mallin kaikissa kohdissa, kun palveluja tarjotaan
internetissa.

Merkittdvin ero perinteisen palvelumallin ja NetOffer-mallin vililld on
kéyttoliittyma, josta riippuvat tarjooman tekniset ja toiminnalliset
ulottuvuudet.  Kayttoliittymd  pitdd  siséllidn  kaikki  sdhkodisen
vuorovaikutuksen ndkokulmat. Sivustolla pitdd olla helppo liikkua ja
kaikkien linkkien on oltava selvid ja loogisia. Vérien ja grafiikan tulee olla
houkuttelevia ja tekstin helppolukuista. Palvelimen tulee olla tarpeeksi
nopea. Kaikki ndma seikat liittyvat kayttoliittymén laatuun. Kayttoliittyma
on mallissa palvelupaketin osa, koska se myy itse palvelun tai tuotteen.
Kayttoliittyméin on oltava visuaalisesti miellyttdva ja teknisesti toimiva,
koska ulkoisesti mielenkiinnoton ja vaikeaselkoinen sivusto saa asiakkaan
helposti siirtyméén jollekin toiselle sivustolle. (Gronroos 2015, 342.)

Asiakkaan osallistumisella tarkoitetaan palvelun tuottamiseen liittyvid
taitoja, tietoja ja kiinnostusta, jotka asiakkaat tuottavat yhdessd yrityksen
kanssa. Naistd taidoista, tiedoista ja kiinnostuksesta riippuu, pystyvéatko
asiakkaat ostamaan, esittimdin kysymyksid ja valituksia, vastaanottamaan
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vastauksia, kayttdiméddn sivustolla nédkyvid linkkejd tai osallistumaan
keskusteluryhmiin. Helppo kayttoliittyma, jérjestelmé ja palvelupaketin
osia koskevat tukitiedot ovat yrityksen keinoja saada asiakkaat
osallistumaan. Asiakkaan osallistuminen on sekd yhdessd tuotettava
toiminto, ettd yhdessé tuotettava ratkaisu asiakkaan arvonluontiprosessiin.
(Gronroos 2015, 242-243.)

Internetissd saavutettavuus ja vuorovaikutus edellyttdvét viestintdd ja
vuorovaikutuksesta tulee osa viestintdd. Viestintd voi olla kaksisuuntaista,
kuten sédhkdpostissa. Joskus se voi olla yksisuuntaista, esimerkiksi silloin,
kun tehddin osto tai annetaan luottokorttitietoja maksua varten. Internet-
tarjooman  viestintdelementti ~ kuvastaa  vuorovaikutusta,  jota
palveluntarjoajan ja asiakkaan vililldi voi tapahtua. Edistimélla
kéyttdjakeskeistd viestintdd verkossa toimiva yritys auttaa asiakasta
ostamaan ja kuluttamaan tuotteita ja palveluja internetistd. Jos asiakas
pystyy osallistumaan tdysipainoisesti, viestintd parantaa internet-tarjooman
toiminnallista laatua ja asiakas pystyy kokemaan tarjooman teknisen
laadun. Néin syntyvit hyva kokonaislaatu ja arvo. Kun tuotteita ja palveluja
ostetaan internetistd, ostot on toimitettava asiakkaalle laatua parantavalla
tavalla. Hyvidksyttidva laatu tai hyvin toimiva internet-tarjooma eivit enii
riitd. (Gronroos 2015, 243.)

3.3.6. Tekniset haasteet

Digitaalisen asiakaskokemuksen nidkokulmasta kayttdjéstd johtuvat virheet
tai jarjestelmésté johtuvat tekniset virheet ovat véistaméttomia. "Error 400”
tai “Error 404 page not Found” ovat ammattilaisille selkeitd, mutta
tavalliselle kuluttajalle vieraita. Erityisen harmillisia ovat tekniset
englanninkieliset virheviestit palveluissa, joita kdyttavit koko kansa. Suurin
osa  jarjestelmistd =~ mahdollistaa  virheviestien =~ muokkaamisen
suomenkieliseksi tai ylipddtddn ymmaérrettdviksi. Kéyttdjdlle voidaan
esimerkiksi ladata erilliselle sivulle jdrjestelmévirheilmoitus, jossa
pahoitellaan virhettd. Asiakaskokemuksen nédkokulmasta yksinkertainen
korjaustoimenpide on kédédntad virheilmoituksen teksti ja lisdtd ilmoitukseen
asiakaspalvelun yhteystiedot ja esimerkiksi linkki
yhteydenottolomakkeeseen. Térkeintd on, ettd asiakkaalle annetaan ohje,
mitd hénen tulisi tehdd, minne hén voi olla yhteydessé ja mistd olisi apua
saatavissa. (Filenius 2015, 116-118.)

Yksi vaihtoehto on ottaa kdyttoon chat-palvelu joka auttaa asiakkaita
reaaliajassa. Chatilli on helppo puuttua asioiden kulkuun silloin, kun
tilastojen mukaan suurin osa asiakkaista jittdd ostoprosessin kesken.
Jumituksiin ja virheilmoituksiin voi luoda keskustelunavaussdénnon,
jolloin chat-kesksutelu aukeaa vaikeuksia kohdanneelle asiakkaalle
automaattisesti. (Rdminen 2016.)

Kayttdja tormdd aika ajoin tilanteisiin, joissa jdrjestelmd toimii oikein,
mutta tdstd huolimatta kayttdjd ei syystd tai toisesta onnistu tekemddn
haluamaansa asiaa loppuun asti. Néiden tilanteiden korjaaminen on usein
hankalaa, silld kun asiakkaat ottavat yhteyttd asiakaspalveluun, ja vaikka
asiakaspalvelu ratkaisisi ongelman, he eivit vilttimattd raportoi asiaa
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eteenpdin. Nédin ongelmasta tulee businesslogiikkaan liittyva haaste, joissa
perinteisid prosesseja viedddn digitaaliseen ympéristodn, mutta ei ole
loppuun asti mietitty, miten asiat lopulta nayttaytyvit asiakkaalle. (Filenius
2015, 118.)

Palvelujen suunnittelu tulisi perustua siithen, miki on asiakkaalle olennaista.
Ratkaisut 16ytyvét, kun asioita pohditaan asiakkaan ndkokulmasta eikd
organisaation. Huomio tulisi kiinnittdd niihin asioihin, joilla asiakas saa
suoritettua haluamansa tehtdavin ja niihin, mitké tukevat ja mahdollistavat
padtoiminnot. On mietittdva, mitd asiakas tekee, jos hdn kohtaa ongelmia.
Pienet, mutta tarkkaan mietityt kompromissit prosessissa voivat helpottaa
huomattavasti asiakkaan polkua. Tulokset ovat havaittavissa vélittomasti
palvelun konversiossa. Iso osa tilausprosessin ongelmista liittyy
rekisterditymisiin ja sivustolle kirjautumiseen, hinnoitteluvirheisiin, ale-
koodien toimimattomuuteen ja epdtietoisuuteen toimitusajoista ja
toimituspaikoista. (Filenius 2015, 119; Raménen 2016.)

Web-analytiikan avulla voidaan ndyttad, miltd palvelun sivulta poistuma on
suurin, eli sen avulla voidaan tunnistaa palvelun heikot kohdat. Vaikka web-
analytiikka kertoo, mitd on tapahtunut, se ei vastaa, miksi ndin on
tapahtunut. Kun asiakas ottaa yhteyttd asiakaspalveluun kohdatessaan
ongelman, hin ei valttimattd osaa kertoa tarpeeksi selvisti, mitd oli juuri
ollut tekemissd ja mitd sitten tapahtui, eikd asiakaspalveluja osaa
valttdimattd kysyd oikeita kysymyksid. Lopputulema voi olla, etti
asiakaspalvelija yrittdd selittdd IT-tukeen ongelmaa, jota ei itsekdén tdysin
ole hahmottanut. (Filenius 2015, 136.)

Halu ja tarve hahmottaa asiakkaan kiyttdytymistd verkkopalvelussa on
saanut kehittdmaddn ratkaisuja, joilla asiakkaan istuntoon pédistddn
my6hemmin kiinni ja ndhddidn istunto niin kuin asiakas on sen ndhnyt.
Kéaytdnnossd tdma tarkoittaa, ettd asiakkaan istunto nauhoitetaan jokaista
yksityiskohtaa myoéten ja sitd voidaan tutkia kuin videota. Asiakasistunnon
toistamiseen pyrkivid jarjestelmid markkinoilla on ainakin kolme: IBM
Tealeaf, Userreplay ja  Clicktale. Tealeaf-jarjestelmdn avulla
asiakaspalvelija voi ndhdd saman ndkymaén kuin asiakaskin. Jos asiakas on
kirjautunut jarjestelmain, asiakaspalvelija 10ytdd istunnon kayttdjanimella.
Kirjautumattoman kéyttdjan kohdalla asiakaspalvelija voi pyytdd asiakasta
kirjoittamaan jonkin epétyypillisen sanan hakukenttiddn kuten "hopdlopo™.
Tuota sanaa kdyttden asiakaspalvelija 10ytdd kyseisen istunnon
jarjestelmidstd. Kun asiakaspalvelija ndkee asiakkaan nidkymin, hin voi
auttaa asiakasta etenemdén sivustolla ja ohjaamaan ongelmien ohi. Jos taas
on selked virhetilanne, jota ei pystytd ohittamaan, asiakaspalvelija voi
lahettad IT-tuelle linkin kyseiseen istuntoon, ja IT-tuessa voidaan katsoa
istuntoa videona ja ndhdi mitd on tapahtunut ja pdéstd ongelmaan kasiksi.
Tealeaf on jérjestelmd, jonka avulla voidaan reaaliajassa havaita
asiakkaiden haaste tai ongelma palvelussa ja reagoida siihen heti halutulla
tavalla. (Filenius 2015, 136, 158-160.)

Esimerkiksi kansainvélinen varauspalvelu Hotels.com kerdd aktiivisesti

asiakaspalautetta verkkopalvelunsa kéyttéjilta. Palautteen analysoinnissa he
yhdistavit analytiikkaa ja digitaalisen asiakaskokemuksen reaaliaikaista
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seurantaa. Ndin he pystyviat ndkemédn asiakkaiden verkkopalvelussa
tekemit toimenpiteet jdlkikdteen toistettuna ndyttd kerrallaan. Negatiivista
asiakaspalautetta saadessaan he arvioivat asiakkaan kdyttdjakokemuksen ja
pystyvit siten paremmin ymmaéartdmain, mistd oli kysymys. Tarvittaessa he
pystyvét korjaamaan asian nopeasti. Samankaltaista analytiikkaa kayttaa
hyodykseen Netflights.com, jossa jédrjestelmd hilyttdd asiakaspalveluun,
kun asiakkaan ostoskori ylittdd tietyn arvon ja ostos jdd kesken
ostoprosessin loppuvaiheessa. Asiakaspalvelu on vilittomaésti yhteydessé
asiakkaaseen ja auttaa varauksen viimeistelyssa. Jarjestelmén kédyttoonoton
jélkeen asiakaspalvelun kautta tapahtuvien varausten maird kasvoi 340 %.
(TEM julkaisu 69/2015, 29.)

3.4. Ikdihmiset asiakasryhmina

Asiakkaat ovat keskenddn erilaisia, heilld on erilaiset eldmaéntilanteet,
erilasisia motiiveja ja erilaisia tarpeita kokemuksille. Niinpd yksi
keskeisimmistd asiakaskokemuksen johtamisen kohteista ovat juuri ne
keinot, joilla luodaan erilaistettuja kokemuksia. Segmentointi eli
asiakkaitten ryhmittely keskendin samankaltaisiin, mutta toisistaan selvisti
erottuviin ryhmiin on avain erilaisten kokemusten luomisessa. Jotta voi
luoda personoituja kokemuksia, tiytyy tuntea omat asiakkaat paremmin ja
tietdd myoOs heiddn elintyylistddn ja arvoistaan. Lifestyle-segmentoimiin
idea on, ettd asiakkaat segmentoidaan heidén tilanteensa, eldméntyylinsa,
arvojensa, persoonansa ja konkreettisimmillaan mielipiteidensa perusteella.
(Loyténd & Kortesuo 2011, 128-129, 133-134.)

3.4.1. Ikdjakauma

Ikdihmiset ovat maailmanlaajuisesti nopeinten kasvava védestoryhma.
Ikdihmisten osuus maailman véestostd on noussut samalla kun nuorten
suhteellinen osuus on vdhentynyt. Viimeisen puolen vuosisadan aikana
lasten (0-14 vuotiaiden) osuus on laskenut noin kolmanneksen. Seuraavan
50 vuoden aikana lasten osuuden ennustetaan laskevan kolmasosan niin,
ettd vuoteen 2050 mennessd 60- vuotiaiden tai vanhempien osuus viestosti
maailmanlaajuisesti on sama kuin alle 15-vuotiaiden. Kehittyneissd maissa
ikdihmisten osuus ylittdd jo lasten lukuméérédn ja vuoteen 2050 mennessa
heidédn osuutensa on tuplaantunut. (United Nations n.d.,15; WHO 2012.)

Vuoteen 2050 mennessd vanhimman viestdn ennustetaan olevan
Espanjassa, jossa joka toisen henkilon ennustetaan olevan véhintddn 55-
vuotias. Seuraavina tulevat Slovenia, Italia ja Itdvalta, joissa
keskimédrdinen ikd on noin 54-vuotta. Listan seuraavissa kolmessatoista
maassa tai alueessa, kaikki ldhinnd Euroopasta, yli 50-vuotiaiden mééri on
hallitseva. Vastaavasti maailman nuorin (alle 25-vuotiaat) vdestd on
Afrikassa. (United Nations n.d.,17.)

Merkittdva piirre globaalissa videston ikddntymisessd on ikddntyvissé
itsessdén. Useimmissa kansoissa, riippumatta maantieteellisestéd sijainnista
tai kehitysvaiheesta, 80-vuotiaiden tai vanhempien ryhmid kasvaa
nopeammin kuin mikdidn muu vdestosegmentti. Maailmanlaajuisesti 80-
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vuotiaiden keskiméddrdinen kasvuvauhti on kaksinkertainen 60-vuotiaisiin
ndhden. 80-vuotiaat tai vanhemmat ovat nyt reilun yhden prosentin koko
maailman véestostd. Heiddn osuutensa arvioidaan kasvavan ldhes
nelinkertaiseksi eli 379 miljoonaan seuraavan 50-vuoden aikana. (United
Nations n.d.,23.) Vastaavasti maailmassa ennustetaan olevan kaksi
miljardia yli 60-vuotiasta ihmista eli 1dhes joka neljas (WHO 2012).

Télla hetkelld kuudessa maassa asuu 54 % 80-vuotiaista tai vanhemmista.
Maat ovat Kiina, Yhdysvallat, Intia, Japani, Saksa ja Vendjid. Vieston
ikddntymistd on eniten vihemmén kehittyneemmissd maissa ja vuoteen
2050 mennessd 80 % maailman ikdintyneistd ihmisistd asuu ndissi maissa.
Ennusteiden mukaan vuonna 2050 viestoltddn idkkdimmat maat ovat Kiina,
Intia, Yhdysvallat, Japani, Brasilia ja Indonesia. Niissd arvioidaan olevan
57 % kaikista 80-vuotiaista ja vanhemmista. Ruotsissa 80-vuotiaita tai
vanhempia on jo nyt viisi prosenttia viestostd. (United Nations n.d.,23-24;
WHO 2012.)

3.4.2. Erityispiirteet

Vanhetessaan ihmiset ovat alttiimpia sairauksille, masentuvat herkemmin
ja monet kokevat yksindisyytté ja koyhyyttd. Internetin ja matkapuhelinten
avulla voidaan parantaa yhteydenpitomahdollisuuksia ja teknologian avulla
voidaan parantaa ja tukea fyysistd terveytti ja itsendisyyttd. (WHO 2012.)

Ikdihmisten maérédllinen kasvu vaikuttaa matkailuun ja erityisesti
ikdihmisten matkailuun. Téalld hetkelld trendeind ovat muun muassa
ikdihmisten kasvava miérd. On ennustettu, ettd vuoteen 2025 mennessi yli
60 vuotiaita on 1,2 miljardia. Ikdihmisten tulotaso on noussut linsimaissa,
mutta sen tulevaisuutta on vaikea ennustaa. 55—-64-vuotiaat ovat kaikkein
innokkaimpia matkustajia. Terveellisen eldméantyylin merkitys on kasvanut,
jatoiveet ladkinnallisiin ja hyvinvointituotteisiin. Suurimmat hyodyt tulevat
kaupunkien hyvinvointisektorille. (van der Steina 2014, 2.)

Nykyisistd ikdihmisistd 65-75 -vuotiaat ovat ensimmdiinen ikdihmisten
sukupolvi, joka on pystynyt hyvéksikdyttimddn viestintitekniikkaa
korkealla 1dlld. 75-90 -vuotiaista vield iso osa ei ole kéyttanyt
tietotekniikkaa samalla tavalla hyvédkseen esimerkiksi tydssddan. Ikdihmiset
jotka ovat ottaneet teknologian kiyttoonsd tuntevat hallinnan tunnetta,
tuntevat itsensd rikkaammiksi, vapaammiksi, tietoisemmiksi, nuoremmiksi
ja ovat enemmin yhteyksissi muihin esimerkiksi perheenjdseniin,
erityisesti perheen nuorimpiin jéseniin, ovat paremmin perilld yhteiskunnan
tapahtumista ja kokevat elaminlaatunsa paremmaksi kuin ne, jotka eivét ole
ottaneet tekniikkaa kdyttoonsa. (Ericsson Consumerlab 2014, 3-5.)

Viestintiteknologian kdyttd yhdistdd sukupolvia uudella tavalla. Lapset ja
lapsenlapset voivat jakaa teknologiset taitonsa, opettaa ja olla tukemassa
vanhempiaan ja sukulaisiaan luomalla yhteistd maaperda suhteelleen. Yksi
suurimmista uuden viestintitekniikan kayttoonoton vaikuttajista ovat lapset
ja lapsenlapset. (Ericsson Consumerlab 2014, 3.)
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65-75 -vuotiaiden keskuudessa tablet-tietokone on suosituin laite. Se on
kéyttdjaystavéllinen ja siind on iso kosketusnéyttd. Perinteinen tietokone
voi olla kédyttdmattd viikon, mutta tablet ei. Tablet-tietokonetta kdytetdan
lahes kaikkeen: sdhkdpostien ldhettimiseen, viihteeseen, videoiden
katsomiseen, Facebookin kdyttoon, peleihin, uutisten lukemiseen, ostosten
tekoon, netissd surffailuun ja videopuheluihin. Niitd kéytetdin myds
valokuvien  katseluun. Tabletteja  kdytetdidn  myds iltaisin
“kakkostelkkarina”. 31 %:lla Yhdysvaltalaisista 65-75 vuotiaista on
dlypuhelin tai tablet-tietokone. (Ericsson Consumerlab 2014, 3-5.)

Lapset ja lapsenlapset ovat totuttaneet ikdihmiset tekstiviesteihin,
ddniviesteihin ja sdhkdpostiviesteihin. Ikdihmiset ovat vasta 16ytdméssa
videopuhelut. Se on heille tdydellinen tapa viestid, koska kdytettdvyys ja
mahdollisuudet ovat laajat. (Ericsson Consumerlab 2014, 3.)

3.4.3. Tutkimustuloksia

Vanhus- ja ldhimmadiispalvelun liitto ry ja Vanhustyon keskusliitto
toteuttivat yhteistydssi KAKATE-projektin (Kiyttijille kitevi teknologia
-projekti) vuosina 2010-2014. Projektissa selvitettiin, miten teknologia
voisi toimia ikdihmisten kotona asumisen, hyvén arjen ja vanhustyon
tukena. Hankkeen rahoitti Raha-automaattiyhdistys RAY. Osana projektia
toteutettiin  kyselytutkimus, jossa selvitettiin teknologian kéyttod ja
asenteita 75-89 -vuotiailla kotona asuvilla ikdihmisilld. Otos oli poimittu
Viestorekisteristd satunnaisotannalla siten, ettd se edustaa Suomen timéan
ikdistd védestod pois lukien Ahvenanmaan. Tutkimuksessa haastateltiin 802
henkildd. Tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluna kesélld 2011. (Kékéte
n.d.; Intosalmi ym. 2013, 3, 5.)

Omaisten toivotaan usein auttavan ikdihmisid erilaisissa asioissa, joissa he
tarvitsevat apua. Ikdihmisten ldhipiiriin kohdistuvien vaatimusten vuoksi
tutkimuksessa tiedusteltiin, kuinka monta ldheistd sukulaista tai ystavii
vastaajalla on, joiden apuun hén voi aina luottaa. Vastaajista 70 % ilmoitti,
ettd heilld on 1-5 ldheistd henkildd. 6 % vastaajista ei ollut yhtdkdin
laheistd, jonka apuun voisi turvautua. Luvut suhteutettuna koko véestoon
voidaan todeta, ettd Suomessa on télld hetkelld noin 24 000 ikdihmista, joilla
ei ole yhtddn ldheistd. (Intosalmi ym. 2013, 7-8.)

Naisilla oli miehid useammin tilanne, ettei heilld ole yhtéén luotettavaa
laheistd (7 % ja 3 %). Keskimiirdisistd luvuista eroavat alemmat
toimihenkil6t, joista joka kymmenes ilmoitti, ettei heilld ole yhtdén laheistd,
joiden apuun voisi turvautua. Eroja ilmeni myds asumismuodoissa:
kerrostalossa asuvista 8 % ilmoitti, ettei heilli ole yhtddn Ildheista.
Omakotitalossa, rivitalossa tai paritalossa asuvien joukossa osuus vaihteli 2
% ja 4 % vililld. Ylempind toimihenkildind toimineiden joukossa (16 %) ja
johtavassa asemassa toimineiden (10 %) joukossa oli eniten sellaisia, joilla
on yli 10 ldheistd avun antajaa. (Intosalmi ym. 2013, 8.)

Kolmannes haastatelluista sai apua arjen toiminnoissa. Teknisten laitteiden

kaytossd apua sai 22 % vastanneista. Ikdryhmittéiset erot olivat suuret: 75—
79 vuoden ikdisistd 43 % sai apua teknisten laitteiden kadytdssé, kun taas
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85—-89-vuotiaista vain 8 % sai apua samassa asiassa. Vastaajista 13 %
kaipasi apua teknisten laitteiden kdytOssd, mutta ei ole apua saanut.
(Intosalmi ym. 2013, 9.)

Kaikista vastaajista 84 %:1la oli matkapuhelin. Matkapuhelin oli 92 %:lla
michistd ja 80 %:lla naisista. Vanhemmilla haastateltavilla oli harvemmin
matkapuhelin kadytdssddn kuin nuoremmilla. 85-89-vuotiaista 36 %:lla ei
ollut kiaytossddn matkapuhelinta, mutta vain 7%:lla 75-79-vuotiaista
matkapuhelinta ei ollut. (Intosalmi ym. 2013, 11-12.)

Aikaisempi tyShistoria nékyy tuloksissa niin, ettd aikaisemmin johtavassa
asemassa olleista 98 %:lla oli matkapuhelin. Tyontekijitaustaisilla 80 %:lla
oli matkapuhelin. Puolison kanssa asuvista 91 %:lla ja yksinasuvista 78
%:1la oli matkapuhelin. (Intosalmi ym. 2013, 12.)

Haastatelluista ikdihmisistd 23 % oli tietokone kdytossddn. Nuoremman
ikdryhmén edustajissa 30 % oli tietokone kadytdssddn. 80—84-vuotiaista 19
% oli tietokone kéytossddn ja vanhimmalla ryhméilld 85-89-vuotiailla endé
11 %:1la. (Intosalmi ym. 2013, 13.)

Internet-yhteys oli kdytdssd 19 % vastanneista, miehistd joka kolmannella
ja naisista 12 %. Kahden nuoremman ryhmén osalta internet-yhteys oli
ldhestulkoon yhtd monelle kuin tietokonekin (26 % ja 15 %). Vanhimmasta
ryhmaéstd vain 6 % ilmoitti internetin kaytostd. Suhteutettuna koko viestoon
voidaan todeta, ettd Suomessa on tdlld hetkelld 300 000 yli 75 vuoden
ikdistd, joilla ei ole tietokonetta kdytossddn. (Intosalmi ym. 2013, 14.)

Haastateltujen tyotausta ja asuinympdristd nékyivét tietokoneen ja internet-
yhteyden olemassaoloon. Johtavassa asemassa olleista 59 %:lla oli
tietokone ja 53 %:lla internet-yhteys. TyoOntekijdtaustaisilla tietokone oli 10
%:lla ja internet-yhteys 8 %:lla. Padkaupunkiseudulla ja Uudellamaalla
asuvilla tietokone oli kdytossé reilulla kolmanneksella ja maaseutumaisesti
asuvilla 14 %. (Intosalmi ym. 2013, 14.)

Tutkimuksen perusteella ldheisten madra vaikuttaa tietokoneen ja internetin
kayttoon. 1-2 laheistd ilmoittaneilla tietokone tai internet oli kdytossd vain
harvoin (17 % ja 13 %). Yli 10 ldheistd ilmoittaneilla tietokone ja internet
olivat kdytOssé jopa kaksi kertaa useammin (39% ja 35 %). (Intosalmi ym.
2013, 14.)

Harvoin ulkoilevilla oli harvemmin teknologiaa kédytdssdédn kuin péivittdin
ulkoilevilla. Esimerkiksi internet-yhteys oli harvoin ulkoilevista vain 9
%:1la, mutta péivittdin ulkoilevilla 20 %:lla. (Intosalmi ym. 2013, 14.)

Ne ikdihmiset joilla oli tietokone ja internet kdytdssadn, olivat yleisimmin
kdyttineet niitd tiedon hakuun ja tutustuneet erilaisiin asioihin.
Tutkimuksen mukaan 75-89-vuotiaista noin 17 % oli kdyttinyt internetiad
tiedonhakuun. Pankkiasioita oli tietokoneella hoitanut keskiméérin 13 %
koko ikdryhmastéd, mutta 85-89-vuotiaista vain 2 %. Noin 10 % on pelannut
tietokoneella pelejd. Vain harva ikdryhmistd asioi verkkokaupoissa.
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Matkoja tai lippuja oli varannut noin 5 % ja 3 % oli tehnyt muita ostoksia.
(Intosalmi ym. 2013, 14.)

Miehilld oli tietokone kéytdssdén useammin kuin naisilla. He kayttavét sitd
enemmaédn erilaisten asioiden tekemiseen kuin naiset ja miehet olivat
kéyttdneet sahkdpostia useammin kuin naiset (26 % ja 8 %). Miehet olivat
hakeneet tietoa tai tutustuneet uusiin asioithin useammin kuin naiset (28 %
ja 11 %). Lisédksi he olivat varanneet matkoja, matkalippuja tai hotelleja
useammin kuin naiset (11 % ja 2 %). (Intosalmi ym. 2013, 14-15.)

Tutkimustulosten lopuksi tekijét totesivat, ettd tdméan pdivan teknologian
mahdollisuuksia ei vield hyddynnetd niin hyvin kuin olisi mahdollista. Jos
paatokset perustuvat vddriin olettamuksiin, kuten esimerkiksi internetin
kéyton yleistyvdn nopeasti kaikissa ikdryhmissé, iso osa kansalaisia j&a
palvelujen ulkopuolelle. Vanhimmat ikdryhmait eivét ole samalla tavalla
osallisia tietoyhteiskunnan kehityksessd kuin nuoremmat. (Intosalmi ym.
2013, 18.)

Digitaalisten palvelujen tarjonta ja oletus tietotekniikan kéayton
vaivattomuudesta asioiden hoitamisessa asettaa uusia velvoitteita myds
iakkaiden ldheisille. Jos idkés henkild ei itse pysty kdyttdiméén tietokonetta
tai sahkoisiad palveluja, hén tarvitsee apua ja télldin yhteiskunnan odotukset
kohdistuvat usein ldheisiin. Kaikilla ikdihmisilla ei 1dheisid kuitenkaan ole,
eivdtkd he saa tarvitsemaansa apua. Ikdihmisille suunnatun teknologian on
oltava helppokéyttoistd ja varmasti toimivaa, muuten se ei tuo turvaa tai
helpotusta arkeen. (Intosalmi ym. 2013, 19.)

Tietokoneesta ja internetin tarjoamista mahdollisuuksista etsitddn apua juuri
niille ikdihmisille, joilla on muun muassa heikoimmat tukiverkostot.
Tutkimuksen mukaan teknologiaa on kuitenkin yleisimmin kéytossé niilla,
jotka ulkoilevat usein, asuvat puolison kanssa ja joilla on eniten luotettavia
laheisid. Teknologiaa, sovelluksia ja laitteita tulisikin suunnitella nykyista
enemmain sellaisille kotona asuville ikdihmisille, joilla ei ole ldheisid tai
jotka eivit voi luottaa ldheisen apuun. (Intosalmi ym.2013, 19.)

Sanna Sintonen (2008, 20, 96) on tehnyt véitoskirjatutkimuksen ikdihmisten
ICT-taidoista ja kyvyistd kdyttdd sovelluksia. Tutkimuksessa tutkittiin
tietoteknisten valmiuksien lisdksi terveydellisten syiden vaikutuksia
sovellusten kdyttoon. Tutkimuksessa tutkittiin 55-79 vuotiaita erdéltd Etela-
Karjalalaiselta paikkakunnalta ja tutkimus oli osa Welfare city -tutkimusta.
Tutkimusryhmésti noin 80 % omisti matkapuhelimen ja noin 23 % naisista
omisti pOytatietokoneen ja miehistd noin 38 %.

Naisista 19 % oli erinomaiset kéyttotaidot tietokoneelle ja miehistd 22 %.
Mutta noin 50 % naisista ei ollut kiinnostusta opetella tietokoneen kayttoa.
Miehistd vajaalla 40 % ei ollut kiinnostusta opetella tietokoneen kayttoa.
Noin 20 % seké naisista ettd miehistd ilmoitti opettelevansa tietokoneen
kayttod. (Sintonen 2008, 96.)

Naisista ja miehistd reilut puolet ilmoitti matkapuhelimen kayton
onnistuvan erinomaisesti ja vain noin 10 % ilmoitti, ettei heilld ollut
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kiinnostusta matkapuhelimen kéytt6on. Noin 30 % sekd naisista ettd
miehistd ilmoitti opettelevansa matkapuhelimen kiyttod. (Sintonen 2008,
96.) Tutkimuksessa todettiin, ettei tuloksissa ilmennyt merkittdvia
sukupuoleen liittyvié eroja (Sintonen 2008, 99).

Tutkimuksessa 65 — 74 vuotiasta vain noin 10 % ja 75-79 vuotiaista vain
parilla prosentilla oli erinomaiset taidot tietokoneen kéyttéon. 70-79
vuotiaista suurin osa ei edes halunnut opetella tietokoneen kayttoa.
(Sintonen 2008, 98.)

65-69 vuotiaista reilulla puolella oli erinomaiset taidot matkapuhelimen
kéyttoon ja vain pari prosenttia ilmoitti, ettei heilld ollut kiinnostusta
opetella matkapuhelimen kiyttd. 70-74 vuotiaista vajaalla 40 % oli
erinomaiset taidot matkapuhelimen kayttoon ja heisté reilut 20 % ilmoitti,
ettei heilld ole kiinnostusta opetella. 75-79 vuotiaista reilulla 20 % oli
erinomaiset taidot matkapuhelimen kayttoon ja samoin reilulla 20 % ei ollut
kiinnostusta opetella. Téstd ikdryhmaéstd noin 40 % ilmoitti opettelevansa
matkapuhelimen kayttdd. (Sintonen 2008, 98.) Tulosten perusteella ikd on
merkittdvi eroavaisuuksia tuottava tekiji (Sintonen 2008, 99).

Tutkimuksen mukaan henkilon kokema oma terveydentila liittyi
tietokoneen ja matkapuhelimen kéyttoon liitettdvddn ahdistukseen ja
fyysisid rajoitteita tuottavaksi tekijéksi (Kuvio 10). Teknologiahavainnoista
suurin kayttdytymisensédtely liittyi ahdistukseen. Koettu terveydentila
vaikutti epdsuorasti ahdistuksen kautta. Puhelimen koko oli selittdva tekijé
matkapuhelimen kéyttdtottumuksissa, joihin vaikutti fyysiset rajoitteet.
Tietokoneiden ja matkapuhelimien havaitut kdyttGtottumukset vaikuttivat
suoraan teknologioiden kédyttoonottoon. Ikd on myds merkittava tekija. Tka
yhdesséd koetutun terveyden kanssa vaikutti kokemukseen teknologiasta.
Terveystekijoiden merkitystd korostaa se, ettd 1dlld oli vahdisempi vaikutus
suhtautumiseen teknologiaan kuin koetulla terveydentilalla. (Sintonen
2008, 113.)
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Kuvio 10. Yhteenveto ikdihmisten teknologian omaksumisesta (Sintonen 2008, 113)

Katsottaessa mobiilipalveluiden kéyttoaikeita, tulokset ovat osittain
samansuuntaisia kuin nykyinen teknologian kiyttd (kuvio 11).
Kognitiivinen toimintakyky ja masennus muovasivat teknologian
kayttokokemusta koetun terveydentilan kautta, joilla oli merkittdva yhteys
teknologian kéyttoon liittyvddn ahdistukseen. Koetulla kayttdytymisen
sadtelylld ei ollut kuitenkaan merkitystd tuleviin kédyttoonottoaikeisiin.
Nykyisistd teknologian kayttotottumuksista ahdistuksella oli ainoa
merkittdvd yhteys oletetun palvelun kayttovarmuuteen. Kiyttdvarmuus
vaikutti koetun palvelun hyddyllisyyteen, joka lopulta selitti hyvin palvelun
kayttoonottoaikeita. (Sintonen 2008, 114.)

Tutkimustulokset tukevat oletusta, etté terveys on tarked tekija ikddntyvien
kulutustottumuksissa. Lisdksi ikd on osoittautunut hyvéksi ennustavaksi
tekijdksi teknologian kéyttotottumuksissa, mutta ei ole yksinddn riittdva
tekijd. Toisaalta ikd erottelee nuoret ikddntyneistd kuluttajista, mutta
vaikuttaa my®0s siltd, ettd ikd tekee ikdryhmien vélisid eroja myos idkkailla.
(Sintonen 2008, 114.)
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Kuvio 11.  Yhteenveto tulevaisuuden kdyttoonottoaikeista (Sintonen 2008, 114)

Laurea ammattikorkeakoulussa jarjestettiin vuoden 2015 aikana 59-73
vuotiaille ikédihmisille kokeiluluontoinen mobiiliteknikoita esittelevin
kurssin, jossa luotiin digitaalisia matkatarinoita. Tarkoituksena oli 10ytéa
syvillistd ymmarrystd ikdihmisille suunnatun kurssin yksildllisiin ja
asiayhteyteen liittyviin tarpeisiin. Kurssilla olijoita oli haastateltu ja
haastatteluissa pyrittiin - ymmaértdméin, miten ikdihmiset ikuistavat,
tallentavat ja  jakavat matkakokemuksia. Kurssilla  kéytettiin
tablettitietokonetta. Haastattelujen perusteella heisté oli muodostettu kolme
tyypillistd “mallihenkil6d”, joista kaksi esiteltiin (kuvio 12). (Jaakola,
Ekstom & Guilland 2015, 1638.)
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Kuvio 12. Kaksi tyypillistd ikdihmistd oppijana (Jaakola ym. 2015, 1640)

Mallihenkil6t olivat Soile sosiaalinen kokija” ja Reetta “heijastava
kokija”. Molemmille persoonille oli tyypillistd vdhdinen luottamus omiin
kykyihinsd uutta teknologiaa opittaessa. Erottava tekijd kurssin
jarjestamisen ja kehittimisen kannalta oli heiddn suhtautumisensa tdhin
vihiiseen luottamukseen omiin kykyihinsé. Soile edustaa oppijoita, jotka
oppivat mindkuvan kautta. Reetta uskoo enemmin omaan
oppimiskykyynsd, mutta tarvitsee innoitusta. Osa oppijoista kokivat
arvostusta ja halusivat jakaa oppimaansa muiden kanssa (Soile persoona).
Toiset keskittyivdt enemmaén itse teknologiaan ja halusivat opastusta vain
kurssin alussa (Reetta persoona). Kolmas persoona edusti osallistujia, joilla
oli jo hyvit tabletinkédyttotaidot ja korkea itseluottamus tietotekniikan
kaytossd. (Jaakola ym. 2015, 1638-1639.)

Kurssilla kdytettiin seuraavia sovelluksia: Google kartat, Google kiintija,
sad, kuvienmuokkaus, kuvaohjelmat. Lisdksi esiteltiin useampia tapoja
jakaa kokemuksia. Kurssin jélkeen oli selvidi, ettd ikdihmiset tarvitsivat
enemmidn aikaa ja ohjausta ymmaértadkseen tabletin perustoiminnot.
Ohjausta ja tukea he saivat eri muodoissa. Vertaistuella oli iso merkitys.
Kun he huomasivat, ettd laitetta on vaikea saada oikeasti sekaisin, heille tuli
luottamusta kokeilla uusia asioita itsekseen. Aika, kérsivillisyys ja kurssin
selked rakenne ovat selkeitd kehitysalueita mallia toistettaessa. (Jaakola
ym. 2015, 1640-1641.)

Maija Laihon tekemadssd lisensiaatintyossd (2011) Helsingin yliopistolle
selvitettiin  ikdihmisten tietokoneen kéyttod heiddn eldméssdin.
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Haastateltavilla oli tietokone kdytossddan. Tutkimuksessa tuli esille, ettd
niistd haastateltavista, jotka olivat omaksuneet myds internetin kéyton,
kayttivdt sitd matkojen varaamiseen ja maksamiseen, lentolippujen
hankkimiseen ja virtuaalimatkailuun. Lisdksi tutkimuksessa ilmeni, ettd
tietokonetta  kéytettiin  paljon  isovanhempien ja  lastenlasten
vuorovaikutukseen. Monet kertoivat, ettd lapsenlapset auttoivat heitd
tietokoneongelmissa. Monille merkitsi myds paljon lasten ja lastenlasten
osoittama arvostus heiddn tietokoneen kiyttotaitojaan kohtaan. (Laiho
2011, 152-153, 157.)

Kéytettdvyysongelmista esille nousi toimimattomat linkit, jotka hidastivat
tiedonhakua. Sivustojen episelvdt ja ryhmittelemittomat tekstit ja
sivukarttojen puute koettiin hankaliksi. Epédluotettavuutta lisdsivét fontit,
joiden kokoa ei voinut muuttaa tai teksti ei erotu taustasta riittdvin tarkasti.
Haastateltavat olivat tyytyméttdmid ammatti-ihmisten tavoitettavuuteen
tietokone- tai tietolitkenneongelmissa. Osalle haastateltavista oli syntynyt
késitys, ettei asiakkaan aikaa arvosteta, kun asiakkaita seisotetaan linjoilla
tai puhelinvastaajassa kerrottiin, ettd asiakkaita palvellaan internetissd ja
annettiin vain verkkosivujen osoite. (Laiho 2011, 153, 160.)

Laiho (2011, 155) toteaa, ettd tietokonetta kayttdvét ikdihmiset ovat vield
vihemmistond ikdluokassaan, mutta tietokoneen kéyttotaidosta on tullut
keskeinen kansalaistaito. Héanen aineistonsa mukaan tietokoneen
kayttotaidon hankkiminen sai aikaan vireyttd, itseluottamusta ja tunteen
tasa-arvoisuudesta yhteiskunnassa. Moni pelkdd syrjdytymistd tai
tietopaitsiota, koska asiointikdytdnndt ovat nopeasti muuttuneet.

Adams, Stubbs ja Woods (2005, 4) ovat tutkineet idkkdiden aikuisten
psykologisia esteitd tietokoneiden ja internetin kiytdssd. Kun saatavuuteen
ja kustannuksiin liittyvat tekijat on kasitelty, jéljelle jaa psykologia esteita.
Adams ym viittaavat aikaisempiin, ldhinnd Yhdysvalloissa tehtyihin
tutkimuksiin, joissa on todettu, ettd idkkddmmilld on vaikeuksia 10ytdd
hy6tyjd internetin kdytostd. Havaittu hyoty oli yhteydessd informaation
laatuun, kdytettyyn aikaan ja lahipiirin rohkaisuun. Tutkimukset osoittavat.
ettd kdyton helppous vaikuttaa kdyttoon epdsuorasti, kdytettdvyyden kautta.
Se vaikuttaa kiyttdjien itseluottamukseen rohkaisten kokeilemaan ja siten
saavuttamaan hyotya. Lisdksi nettinavigoinnin monimutkaisuus arkimuistin
ja avaruudellisen hahmotuskyvyn kautta. (Adams ym. 2005, 4.)

Tietokoneenkdyton psykologisia esteitd ovat kokemus ja internetin
tehokkuus, jossa tehokkuudenpuute voi aiheuttaa ahdistusta koko
jarjestelmdd kohtaan. Muita esteiti ovat ikd ja ohjaus. Ikd vaikuttaa
kognitiivisten muutosten kautta kykyyn navigoida netissi ja hidastaa kykya
oppia tietokoneen kéyttod. Tietokoneenkdytdon ohjauksella ja opetuksella
voidaan lisdtd osaamista ja kdyton monipuolisuutta, ja siten madaltaa
kdyton esteitd. (Adams ym. 2005, 5.)

Adams ym. (2005, 13-15) omassa psykologisia esteitd tutkivassa
tutkimuksessaan tuli ilmi, ettd kédyton helppous ja navigoinnin
yksinkertaisuus tulisi ottaa huomioon verkkosivuja suunnitellessa.
Kokemuksella ja siithen liittyvilld kdyton tehokkuudella voidaan madaltaa
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kdyton esteitd. Kokemuksella ja perheen ja ystdvien tuella oli muutenkin iso
merkitys. Niilldi voidaan véhentdd kayttoon liittyvdd ahdistusta.
Tutkimustuloksessa iélla (ikdryhmét 55-65 vuotta ja 66-75 vuotta) ei ollut
merkitystd kdyttoon.

Psykologisia esteitd voidaan murtaa yksinkertaisesti ja yhtendisesti
suunnitellulla internetsivustoilla. Aikaisempien ja omien tutkimustensa
perusteella Adams ym. (2005, 16) ehdottavat, ettd nettisivujen
suunnittelussa otettaisiin huomioon seuraavat asiat:

e Lipindkyva

¢ Yhtendinen

Vastavuoroinen keskusteleva

Itsestdan selva

Mukautuva

Toimiva

Anteeksiantava

Joustava

Informatiivinen ja ajantasainen

Yhdenmukainen muiden sivustojen ulkoasun kanssa

Néiden kymmenen tekijin mukaan ahdistus internetin kayttod kohtaan
laskee ja kiytto ja tehokkuus nousevat. Nimenomaan idkkaiille tarkoitetut
kurssit ja kéyttdohjeet alentavat esteitd ja nostavat idkkdiden
internetinkdyttod helpottavia tekijoitd. Helposti ldhestyttdvd online-
asiakaspalvelu ja virheilmoitusten termien selventiminen ovat hyddyllisid
tehden palvelusta kayttdjaystivéllisen ja vihemman teknisen. Kayttoa lisda
myos puhelinpalvelu, joka auttaa ongelmien ilmetesséd. Puhelinpalvelu olisi
apuna ja tukena my®ds silloin kun ystivét tai perhe eivit pddse auttamaan.
(Adams ym. 2005, 16.)

Atk-kurssille osallistuminen muuttaa asennetta tietokoneita ja niiden
kayttod kohtaan posititvisemmaksi. Tutkimustulokset puoltavat myds
nidkemystd, ettd tietokoneenkdytdon opettelu parantaa itsetuntoa ja
itseluottamusta ja voi siten edistdd terveyttd ja aktiivista eldméantapaa.
Kisitys siité, ettd idkkaat ihmiset olisivat haluttomia oppimaan tietokoneen
kayttod ei pidd paikkaansa. He ovat halukkaita oppimaan, kunhan pysyvét
terveind ja heilld on riittdvi kognitiivinen kyky kayttaa laitteita. (Gonzalez,
Paz Ramirez & Viadel 2015, 5.)

3.4.4. Kaytdnnon apua ikdihmisille

Senioriasiantuntija Kalevi Silvennoisen mielestd ikdihmiset tarvitsevat
eniten apua palveluiden kiyttoonotossa, mutta he eivét kovin aktiivisesti
itse hae apua. lkdihmisten tietotekniikkakoulutukselle olisi tarvetta, ja
yhteiskunta voisi sitd tukea. Ne joille liikkkuminen on vaikeaa, on tirkedi,
ettd digitaalisuus tuo mahdollisuuden saada palvelut kotikoneelle ja niin
tuoda helpotusta asioiden hoitamiseen. Digitaalisuus monipuolistaa
yhteydenpitoa ystéviin ja sukulaisiin, seké tuo kaukaiset ystavét [dhemmais.
(DigitalMikkeli 2013.)
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Internet ja sosiaalinen media voivat auttaa yksindisyyteen, mutta
ikdihmisten ennakkoluulot tietotekniikka kohtaan voivat olla esteend oma-
aloitteisen perehtymisen. Esimerkiksi Mikkelin Naisvuoren Eldkkeensaajat
ry:n jdsenistd vain noin puolet ovat perehtyneet verkkopalveluihin.
Naisvuoren Eldkkeensaajat ry:n puheenjohtaja Markku Turkian mielesta
suurin ~ syy  palveluiden  véhiiselle  kéytolle  on ikdihmisten
ennakkoluuloisuus. Useat ajattelevat, etteivdt osaa, eiviatkd endi
opi. Tarvitaan konkreettista apua ja vertaistukea tietotekniikkaa jo
kayttaviltd senioreilta, ettd ennakkoluuloista padstdén yli. Henkilokohtaisen
ohjauksen tarve on lisdéntynyt. Ikdihmisten kiinnostusta tietotekniikkaan
aliarvioidaan, mutta yhd useammat haluavat oppia perusasioita, kuten
sdhkOpostien ja viestien ldhettimisen. My0s pankki- ja elékeasioita
halutaan hoitaa yhd enemmaén verkossa. (Makipdd 2014.)

Mikkelin kansalaisopistossa kursseista vastaava Matti Laitsaari kertoo, ettd
suurin osa atk-kurssien kavijoistd on eldkeikiisid ja kurssit ovat olleet hyvin
suosittuja. Esimerkiksi Kaikki irti Ipadista -kurssilla oli paljon innokkaita
osallistujia. Kursseille on selkedsti tarvetta. (Makipdd 2014.)

Ikdihmisten tietotekniikkayhdistys Enter ry opastaa ja neuvoo eldkkeelle
siirtyvid ja jo eldkkeelld olevia tietoteknisissd asioissa. Sivustolta 10ytyy
muun muassa ohjeistusta laitteiden kdyttoon ja  hankintaan.
Padkaupunkiseudulla on mahdollista saada myds henkilokohtaista
opastusta. (Enter ry n.d.) Enter ry:n sivustolta 10ytyy muun muassa
matkailuun liittyvd Markku Ukonahon blogikirjoitus ”Matkailu ja appsit”,
jossa kerrotaan mitd ja miten matkailussa voi kdyttdd mobiilisovelluksia
(Ukonaho 2016).

Eldkeliitto ry ja Ehkidisevéd pédihdetyd EHYT ry:lld on kdynnissd (2013-
2017) Raha-automaattiyhdistyksen rahoittama LadhiVerkko -projekti, jossa
kehitetddn ikdihmisten parissa tapoja osallistua ja olla vuorovaikutuksessa
tietoteknitkan avulla. Tavoitteena on muun muassa lisdtd ikdihmisten
tietoteknisid tietoja ja taitoja. Kehittdmistyd tapahtuu erilaisten kokeilujen
avulla ja kohderyhmini ovat yli 65-vuotiaat. (L&hiverkko n.d.)

3.4.5. Ikdihmiset ja matkailu

Maailman matkailujirjeston WTO:n mukaan matkailutrendeja vuoteen
2020 ovat muun muassa idkkéiden turistien maaran kasvaminen, aktiivisten
lomien muuttuminen kokemusperdisiksi lomiksi ja kasvava tarve
raétaloityihin matkoihin. (Alén, Dominguez & Losada 2012, 140.)

Vaikka ikdihmiset eivdt ole olleet aiemmin merkittivd asiakasryhmé
matkailussa, heididn merkityksenséd kasvaa koko ajan ja heiddt on nimetty
useissa  organisaatioissa  asiakasryhmiksi,  johon  kiinnitetddn
tulevaisuudessa erityistd huomiota. Esimerkiksi Euroopan komissio aloitti
vuonna 2009 Calypso 27 -nimisen hankkeen, jonka tarkoituksena oli lisété
sosiaalista matkailua muun muassa ikdihmisten, nuorten, vammaisten ja
véhidvaraisten perheiden matkailusaatavuutta. Talld pyrittiin vdhentiméan
matkailukysynnén kausiluonteisuutta ja yllédpitdméén tyopaikkoja sesongin
ulkopuolellakin. Espanjassa on ollut kansallinen Turismo Senior Europa -
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pilottihanke, jonka tarkoituksena oli edistdd matkailusesongin toimintaa
matalasesongin aikana. Pilottihanke toteutettiin vuosina 2009-2010 ja siiné
oli kohderyhménd véhintddn 55 -vuotiaat Euroopan unionin kansalaiset,
joilla  jérjestettiin  osittain  tuettuja matkoja  vilisesonkina ja
matalasesonkina. (Euroopan parlamentti 2010, Alén ym. 2012, 139,160.)

Institute Infratest Sozialforschung luokittelee ikdihmiset neljdin tyyppiin.

o Kovasti tydtitekevit ja koti-ihmiset (31 %), jotka ovat itsenéisid,
skeptisid eivdtkd pidd wuusista asioista. Henkilokohtainen
turvallisuus on hyvin tarkedd. Usein eristdytyvit muista ihmisista.

e Turvallisuuteen ja yhdessdoloon nojaavat (29 %) ovat kriittisid,
tekevit aktiviteettejd vakavissaan ja kurinalaisesti. He eivit ole
spontaaneita.

e Alistuneet ja pidittyvéiset (15 %), jotka pitdvét puutarhan hoidosta
ja kotitdistd. He ovat pessimistid ja siksi usein yksindisid ja
pidattyvaisid. Turvallisuus on hyvin tarkeas.

e Aktiiviset ja nuorekkaat ikdihmiset (25 %) ovat aktiivisia vapaa-
ajallaan. He ovat kiinnostuneita kulttuurista ja uusista asioista. He
ottavat vastuuta. He nauttivat eldmaisté ja ovat tiedonjanoisia. (van
der Steina 2014, 7.)

Kuviossa 13 esitetddan Hsu Cai Wong (2006) mukaan ikdihmisten
matkustusmotivaattoreita. Ulkoisia motivaattoreita ovat sosiaalinen asema,
taloudellinen tilanne, vapaa-aika, terveys ja perheen tuki ja vastuu. Sisdisid
tekijoitd ovat eldmén jatkumiseen liittyen hyvinvointi, arjesta irtautuminen,
sosiaalisuus, tiedonjano, arvostusta tuova ylpeys ja isdnmaallisuus tai
henkilokohtainen palkkio sekd muistot. (van der Steina 2014, 11.) Alén ym.
(2012, 154-155) ovat loytdneet samanlaisia motivaattoreita omissa
tiedonkeruussaan ja tutkimuksissaan.
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Kuvio 13. Malli ikdihmisten matkustusmotivaattoreista Hsu, Cai, Wong 2006 mukaan
(van der Steina 2014)

Asiakkaina ikdihmiset arvostavat luottamuksellista suhdetta. Empaattista
ymmaérrystd, he arvostavat kuuntelua, kysymysten esittdmistd ja
kertomuksia. Ikdihmisid arvostavassa paikassa on riittdvd valaistus,
mukavia istuimia, sopiva lampdtila ja rauhallisia ddnid. Tiedon laadulla,
palvelulla ja tuotteilla on iso merkitys. (van der Steina 2014, 12.)

Van der Steinan (2014) mukaan ikdihmisten suosituimmat matkailutuotteet
ovat terveys ja hyvinvointituotteet, risteilyt, kulttuurimatkat, kiertomatkat,
kaupungit ja vaellusretket. Yleisind vetovoimatekijoind ovat luonto,
turvallisuus, historialliset kohteet, laadukkaat palvelut ja hyvit kulkureitit.
Ikdihmiset matkustavat keskimddrin useammin ja ovat pidempédin
kohteessa. Majoituksen valinnassa vaikuttaa matkustamisen syy, tulotaso ja
seura. Suosituimmat majoituskohteet ovat ystivét ja sukulaiset sekd neljan
ja viiden tdhden hotellit. Matkustustapa riippuu matkustamisen syysti,
kohteesta ja etdisyydestdi. Oma auto on tirked, mutta idkkdimmilla
ikdihmisilld bussi on tdrkein véline. Ikdihmiset matkustavat useimmiten
kotimaassa. (van der Steina 2014, 13; Hyvérinen 2015.)
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Ikdihmisille kannattaa viestid kohteen turvallisuudesta, esimerkiksi
mainostamalla terveyspalvelujen saatavuutta. Paikan péélla tarkeitd asioita
ovat selkedt ohjeet kohteeseen. Parkkipaikan ldheisyys on tirkedd, samoin
kylttien ndkyva sijoittelu. Reitti parkkipaikalta sisdtiloihin on oltava
vaaraton: kunnon valaistus kulkureiteille ja portaisiin, on huomioitava
porraskaiteet ja kynnykset kannattaa poistaa. Aulatilassa ja
vastaanottotiloissa on oltava tarpeeksi tilaa, ettd myds pyoratuolilla mahtuu
sisddn. Yksityisyystarpeet kannattaa huomioida, silld ikdihmiset arvostavat,
ettei heiddn asioistaan puhuta kovaan didneen muiden kuullen. (van der
Steina 2014, 14; Hyvérinen 2015.)

Ikdihmisid ei kannata kutsua “ikdihmisiksi”, vaan heitd on puhuteltava
kuten nuorempiakin. Kaiken viestintdmateriaalin tulee olla jdsenneltyd,
selkedd ja loogista. Faktojen tai tarinoiden kertominen kannattaa. Kuvissa
tehoavat toiminnalliset ja elinvoimaiset kuvat, mutta kirkkaita tai rdikeita
vérejd ei kannata kéyttdd. Printattu materiaali kannattaa tehdd voimakkailla
kontrasteilla kuten valkoinen ja musta, mutta valkoista tekstid ei kannata
laittaa mustalle taustalle. Tekstin kannattaa olla helposti luettavaa;
vahintdin 12 tai 14 koon fontti ja kdyttia selkeitd perusfontteja kuten Times
New Roman, Verdana tai Lucida. Paperia ei kannata tiyttdd ihan téyteen,
vaan valkoista reunatilaa kannattaa jéttaa osioiden véliin. Lyhyet kappaleet,
joissa on noin neljé tai viisi lausetta ovat parhaita. Otsikot ja alaotsikot ja
muut huomion kiinnittimet ovat tirkeitd. Lisdksi on muistettava, ettd
ikdihmiset luottavat enemman painettuun tekstiin kuin televisioon. (van der
Steina 2014, 17, 19.)

4 TUTKIMUSMENETELMA

Tdmad opinndytetyd on tehty tutkimuksellisena kehittdmistyona.
Tutkimuksellinen kehittdmistyo saa alkunsa organisaation
kehittdmistarpeista tai halusta saada aikaan muutoksia. Siihen kuuluu
olennaisesti kdytdnnon ongelmien ratkaisua ja uusien ideoiden, kdytidntojen
tai tuotteiden ja palvelujen tuottamista ja toteuttamista. Tyypillisesti siind
luonnostellaan, kehitetdén tai otetaan kdyttoon uusia ratkaisuja, etsitdén
parempia vaihtoehtoja tai viedddn asioita kdytdnnOssd eteenpdin.
Tieteellinen tutkimuksen ja tutkimuksellisen kehittdimistyon ero on
tavoitteessa, halutaanko uutta tuottaa uutta teoriaa vai uusia kdytdnnon
parannuksia ja ratkaisuja. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 19.)

Tutkimuksellisessa kehittdmistydssd kdytetddn projektitydn ja kehittdmisen
osaamista. Kehittimistyotd voidaan raportoida projektiraportin kaltaisella
kuvauksella, jossa kerrotaan kehittdmisen ldhtokohdat ja tavoitteet,
tyOtavat, prosessin eteneminen ja lopputulokset. Usein kuitenkin
tutkimuksellinen kehitystyd alkaa ideoinnista ja pdédtyy monien ideoiden
kehittelyvaiheiden kautta johonkin ratkaisuun, sen toteutukseen ja
arviointiin. Néin siind korostuu toiminnallisuus, parannusten hakeminen
asiothin ja ideoiden ja ratkaisujen toteutettavuuden varmistaminen
tutkimuksen  keinoin.  Kehittdmistydlle on  luonnollista,  ettd
kehittimiskohde  tdsmentyy  prosessin  edetessi.  Alkuperdinen
kehittdmistehtdvd muuttuu tai sitd muokataan prosessin edetessd. Kun
atheeseen on perehdytty huolellisesti ja varmistuttu perimmaisisti
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4.1.

kysymyksistd, varsinainen kehittimiskohde tarkentuu. (Ojasalo ym. 2014,
20, 49, 54.)

Tutkimukselliseen kehittamisty6hon liittyy kuusi eri vaihetta Ojasalon ym.
(2014, 24) mukaan.

1. Kehittimiskohteen tunnistaminen ja alustavien tavoitteiden
madrittiminen

2. Kehittimiskohteeseen perehtyminen teoriassa ja kdytanndssa

Kehittdmistehtdvin madrittiminen ja kehittimiskohteen rajaaminen

4. Tietoperustan laatiminen sekd I&dhestymistavan ja menetelmin

suunnittelu

Kehittdmishankkeen toteuttaminen ja julkistaminen eri muodoissa

6. Kehittdmisprosessin ja lopputulosten arviointi

(98]

9,

Tapaustutkimus

Tamén aiheen ldhestymistapana on tapaustutkimus eli case study.
Tapaustutkimus on tyypillinen ldhestymistapa liiketaloustieteessa.
Tapaustutkimuksessa tavoitteena on tiedon tuottaminen madritellystd
kohteesta. Sitd kidytetddn ldhestymistapana, kun halutaan ymmartia
syvillisesti jonkin organisaation, sen osaston, jonkin ryhmén, kuten
asiakasryhmén tilannetta ja ratkaista siind oleva nykyinen ilmid tai ongelma
ja tuottaa tutkimuksen keinoin kehittdmisehdotuksia ja tietoa ilmiostd sen
todellisessa ympéristossddn. (Ojasalo ym. 2014, 37, 52.)

Tapaustutkimuksessa ei viedd muutosta eteenpdin tai kehitetd mitdén
konkreettista, vaan sen avulla tuotetaan uutta tietoa kehittamisen tueksi ja
luodaan kehittdmisehdotuksia tai ratkaisuehdotuksia kyseiseen ongelmaan.
Tapaustutkimukselle on tyypillistd, ettd tapauksen tutkimiseen kdytetdin
useita erilaisia tiedonhankintamenetelmid, jotta saadaan kohteesta
syvillinen ja kokonaisvaltainen kuva. Tapaustutkimuksessa pyrkimyksena
on ymmartdd, kuinka jonkin on mahdollista tai kuinka jokin tapahtuu. Se
vastaa kysymyksiin, miten ja miksi. (Ojasalo ym. 2014, 37, 52-53.)

4.2. Teemahaastattelu

Menetelmina tdssd opinndytetyossid kiytetddn teemahaastattelua, joka sopii
hyvin kehittdmistehtdviin. Haastattelemalla saadaan kerdttyd syvallistdkin
tietoa kehittdimisen kohteesta. Haastattelun tehtdvédnd voi olla esimerkiksi
asioiden selvittiminen tai syventdminen, mutta myds vaikeiden tai arkojen
aiheiden selvittdminen voi onnistua haastattelemalla. (Ojasalo ym. 2009, 40
—43,95))

Haastattelumenetelmid on useanlaisia. Erot liittyvit sithen miten kiinteésti
kysymykset on muotoiltu, ja miten haastattelija voi joustaa itse
haastattelutilanteessa. Eri  haastattelumenetelmid on standardoitu
lomakehaastattelu, joka sopii tilanteeseen, jossa suurelta joukolta kysytidin
samat  kysymykset. Muita menetelmid ovat teemahaastattelu,
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syvéhaastattelu, ryhméhaastattelu. puhelinhaastattelu. (Ojasalo ym. 2009,
95-96; Hirsjarvi & Hurme 2001, 64.)

Haastattelu vaatii haastattelijalta huolellista valmistautumista ja aikaa.
Haastattelutilanteessa kaksi yleensd toisilleen vierasta ihmistd tapaa
haastattelijan aloitteesta ja haastateltava on usein tyokiireittensd keskell.
Tilanteeseen liittyvit haasteet on yleensd vain hyviksyttivé ja toivottava,
ettd haastateltava on rehellinen ja molemmat pystyvit keskittymééin
tilanteessa. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 43.)

4.2.1. Haastateltavat

Haastateltaviksi wvalittiin alueellisten matkailuorganisaatioiden ihmisié,
jotka ovat tekemisissd paikallisten yritysten kanssa. He ovat avainasemassa
alueellisen matkailun kehittdmisessi, ja heilld on kdytdnnon tietdmys alueen
matkailuyritysten digitalisoitumisen tilasta ja siihen liittyvistd asenteista,
onnistumisista ja haasteista. Haastatteluihin otettiin mukaan viisi edustajaa
Hameen, Tampereen, Turun, Mikkelin ja Jyvéskyldn alueellisesta
matkailuorganisaatiosta. Helsingin ja Lapin matkailu jitettiin tarkoituksella
pois haastateltavista, koska heiddn edustamansa alue on erityislaatuinen
verrattuna muuhun Suomeen.

Ikdihmisten taidoista ja mahdollisuuksista kéyttdd digitaalisia palveluita
haastattelin eri matkailuyritysten asiakasrajapinnassa tyoskentelevia
thmisid. Heilld on kdytdnnon kokemus siitd, miten ikdihmiset selvidvat
uusissa kanavissa ja heilld on tietoa ja kokemusta mahdollisista haasteista
ja kehityskohteista. Henkilot oli wvalittu silld perusteella, ettd he
tyoskentelevdt matkailuyrityksissd, joilla on oma verkossa toimiva
varausjirjestelmd tai  verkkokauppa. Kolme haastattelua tehtiin
matkatoimistossa tyoskenteleville henkil6ille ja kolme majoitusliikkeessi
tyoskenteleville henkiléille.

Kaksi haastattelua tehtiin matkailuyritysten toimintaa suunnitteleville
henkiloille. Toisessa yrityksessd oli hetki sitten avattu uusi sdhkdinen
varausjérjestelma ja toisessa yrityksessd se oli suunnitteilla.

Lisdksi haastateltiin yhtd henkilod, joka on vastuussa alueellisen
matkailutoimiston omista verkkosivuista. Hénelld oli tietimys alueen
digitaalisesta painopisteestd ja tulevaisuuden suunnitelmista.

4.2.2. Kysymykset

Jokaiselle haastateltavalle joukolle oli laadittu omat kysymykset.
Kysymykset olivat luonteeltaan avoimia ja keskusteluun johdattavia.
Valmiissa kysymysrungossa oli tarkoituksella vain muutamia kysymyksid
ja keskustelun edetessd esitettiin lisdkysymyksid keskusteluun viitaten.
Erityisesti tdmd korostui alueellisten matkailukeskusten edustajien
haastatteluissa, silld kaikilla alueilla on omanlaisensa ldht6tilanne, oma
matkailun strategia ja painopisteet. My0s haastateltavien tyotehtdvit

81



Matkailualan pk-yritysten digitalisoituminen ja ikdihmiset

vaihtelivat, ja se vaikutti keskustelun kulkuun. Kysymykset 1oytyvit
liitteesta 1.

4.2.3. Haastatteluprosessi

Haastatteluprosessi sisdlsi suunnitteluvaiheen, jossa mietittiin esitettavét
kysymykset ja valittiin haastateltavat henkilot. Kysymysvalinnoissa otettiin
huomioon tutkimuskysymykset ja aiheen teoria. Yrityksié ja organisaatioita
valitessa otettiin huomioon heidén toimialueensa ja erityisesti se, oliko
heilld toiminnassa sdhkoistd varausjdrjestelmid tai verkkokauppaa.
Henkil6ita valitessa otettiin huomioon heidén tyotehtdvansa yrityksessé tai
organisaatiossa ja oletettu tietdmys haastateltavasta aiheesta.

Haastattelut  tehtiin  puhelinhaastatteluna  loka-marraskuussa 2016.
Haastatteluita ei nauhoitettu, vaikka sitd yleensd suositellaan, jotta
tilanteeseen voidaan palata jilkeenpdin. Nauhoitus mahdollistaa tarkan
raportoinnin jélkikdteen, toimii tilanteen muistina, tulkinnan apuna ja
myohemmin kuunneltuna haastattelusta voi kuulla uusia ndkdkulmia
(Ojasalo ym. 2009, 95-96). Téssd tyOssd haastattelut haluttiin pitda
enemmaén keskusteluluonteisina ja tekijid uskoo haastateltavien parempaan
aitouteen ja rehellisyyteen, kuin jos haastattelut olisi nauhoitettu.
Haastattelujen kirjaaminen onnistui hyvin, koska haastattelut tehtiin
puhelinhaastatteluina.  Haastateltaville kerrottiin  jo alussa, ettd
haastattelusta poimitaan lopulliseen tyohon asiaan liittyvit padkohdat.

Vilittomaésti haastattelun jédlkeen haastattelumuistiinpanot kirjoitetiin
puhtaaksi mahdollisimman tarkasti jatkoanalysointia varten. Aineiston
jatkojalostamisessa oli seuraavat vaiheet: aineiston yhteismitallistaminen ja
perehtyminen sithen lukemalla, olennaisen siséllon tiivistiminen
segmenteiksi, koodaus aineisto- ja teorialdhtdisesti ja lopulta aineiston
tulkinta. (Ojasalo ym. 2009, 95-96; Kananen 2015, 160, 163,166-168.)

5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1. Digitaalisuus

5.1.1. Alueiden digitaalisuus

Kysyttdessd miten hyvin tai huonosti alueella ovat digitaaliset palvelut
yrittdjilld kdytossa, vastaukset olivat kaikilla samassa linjassa. Suurin osa
alueellisten matkailuorganisaatioiden edustajista totesi, ettd vaihtelua
digitaalisten palveluiden kaytossd 10ytyy. Osalla digitaalisia palveluita on
jo hyvin kdytossd, heilld on nidkyvyyttd, monikanavaisuutta ja ylipddtdan
kiinnostusta ja osaamista palveluiden kehittdmiseen. Osa miettii
kansainvélisyyttd esimerkiksi verkkosivujensa kielivaihtoehtoja. Osalla
digitaalisia palveluita on vihemmaén tai ei ollenkaan. Iakkaat yrittdjdt ja
pienet yritykset kokevat digitaalisten palveluiden kdyttoonoton tyolddna ja
pohtivat, hyodyttiisivitko asiaan satsatut panostukset.
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Vastatauksissa korostui myds alueellisen matkailuorganisaation tarjoama
ndkyvyys ja  palvelut heiddn omilla sivuillaan. Valmiiden
varausjdrjestelmien kuten booking.com tai hotels.com kéyttd on myds
yleistd. Mobiilit palvelut ovat vasta tulossa.

"Nettisivut l6ytyvdt jo kaikilta, mutta muut asiat vaihtelevat.”
“Toiset ovat paljon pidemmdlld kuin toiset.”

”Mobiili verkkokauppa on tulossa, haasteena on, ettd pitdisi olla erilaisia
alustoja eri kayttoliittymille Android, i0OS. Hankinta on tyon alla. ”

5.1.2. Asenteet digitaalisuutta kohtaan

Myo0s yrittdjien asenteissa digitaalisuutta kohtaan on vaihtelua. Osalla
asenne on positiivinen ja ndmad yrittdjit ovat kiinnostuneita oppimaan ja
satsaamaan digitaalisiin palveluihin. Usein he ovat nuoria yrittdjid, joskin
iakkadmmatkin ovat tiedostaneet digitaalisuuden tirkeyden, mutta heilla ei
ole aina tietoa ja osaamista.

Osalla asenne on kielteinen. Syitd on monia, muun muassa yrittdjin oma
korkea iké, ettei sen takia kannata opetella, koetaan ettei digitaalisuus ole
merkittdvdd oman asiakaskunnan kannalta, jérjestelmid pidetdén kalliina,
raskaina ja tyoOllistivind, on epdluuloja jérjestelmien toimivuudesta
esimerkiksi liittyen rahaliikenteeseen tai ettd sesonki esimerkiksi
saaristossa on niin lyhyt (6-8 viikkoa), ettei ndhdd digitaalisuuden tuomaa
hydtya.

Kahdessa vastauksessa korostui alueellisen matkailuorganisaation tarjoama
koulutus, jota pidettiin tdrkednd alueen yleisen digitaalisen osaamisen
kannalta. Digitaalisuus néhtiin koko alueen urakkana ja toiminnan
painopisteend. Molemmat vastaajat mainitsivat myos, ettd jirjestettyihin
koulutuksiin tultiin mielellddn ja ne ovat suosittuja.

"Digikoulutukset ovat suosituimpia koulutuksia, mitd jdrjestdmme. Digi on
ollut pinnalla 1,5 vuotta. Digikoulutukseen on satsattu rahaa, koska yhtd
paljon rahaa menee sitten niiden puutteiden ja virheiden korjaamiseen.”

"Monilla on mielikuva raskaista ja kalliista verkkokaupasta, jonka on
tyolds perustaa.”
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5.1.3. Kokemukset digitaalisuudesta

Keskusteluissa alueellisten matkailuorganisaatioiden edustajien kanssa
yrittdjien kokemuksista digitaalisista palveluista, keskustelua heratti
erityisesti pettymykset.

Yhteisend nimittdjand pettymyksille voisi nimetd osaamisen. Jos
oikeanlaista osaamista ei ole ollut itselld tai edes valitulla
yhteistyokumppanilla, pettymyksid on tullut. Rakennettu jérjestelmé ei ole
aina toiminut niin kuin olisi haluttu tai ajateltu tai ei ole ollut ymmarrysta
mihin jdrjestelmin pitdisi taipua. Lisdksi pettymyksid on tullut, jos
kayttoonoton jdlkeen on vain odoteltu isoja asiakasméérid ja kassavirtoja
ymmairtdmaéttd, ettd digitaalisuus on vain pohja ja sen paille pitdd tehdd
markkinointia ja hakea ndkyvyyttd. Toisaalta on voinut kdyd4 niinkin, ettd
prosessi on jadnyt kesken, kun aikaa ja energiaa ei jdd markkinointiin ja
viestintdin.

Majoitustoimintaa  harjoittavilla on  usein  kdytdssdédn  valmiit
varausjarjestelmit kuten booking.com tai hotels.com. Yrittidjii on
kannustettu olemaan ndissd mukana, koska siitd saa uuden kanavan ja
sivustonpitdjd hoitaa markkinoinnin. Iso osa asiakkaista tulee kuitenkin
ndiden tunnettujen sivustojen kautta. Osa yrittdjistd ei ole kuitenkaan
valmiita maksamaan palvelusta peldten esimerkiksi koko ajan nousevia
kustannuksia.

Ne yrittdjat tai yritykset, joilla valittu jdrjestelmd toimii ja joilla on
osaamista ja rahkeita hoitaa markkinointia ja viestintdd, ovat olleet
tyytyviisia.

"Ei olla valmiita maksamaan palveluista. Peldtddn, ettd palvelun hinta
nousee koko ajan, eikd huomata, ettd valmiista palvelusta saa uuden
kanavan ja he hoitavat markkinoinnin palvelun kautta.”

”Ne pettyvit, jotka eivdt osaa kéyttid. Kyse on osaamisesta. Olen pettynyt
vasaraan, jos en osaa naulata.”

5.1.4. Digitaalisuuden kayttotavat ja kehittdminen

Se onko jokin digitaalisuuden kayttotavoista vélttimittomin, riippuu
yrityksestd ja yrityksen omasta liiketoiminnasta. Matkailun pk-yritysten
digitalisoitumisessa ollaan vield aika alussa. Yrityksilldi on joko
jonkinlainen verkkokauppa, oma tai valmisratkaisu tai mobiilisovellus.
Meneillddn on kuitenkin murrosvaihe. Kokonaisvaltainen
matkailupalveluiden ja toimintatapojen kehittiminen digitaalisessa ajassa
on vasta alussa. Palvelu on laajempi késite esimerkiksi nuorille ja he
ajattelevat digitaalisuudesta eri tavalla kuin muut. Tulevaisuudessa palvelut
muokataan sen mukaan mitd digitaalisuus mahdollistaa. Digitaalisuudelle
ei kuitenkaan kannata uhrata kaikkea, se palvelee matkailua muun muassa
auttamalla I0ydettdvyydessd, mutta se ei ole itsestddn tarkoitus tai ratkaisu
kaikkeen. Digitaalisuus tai siitd kieltdytyminen voi olla eldméntyylivalinta.
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Mobiilipalveluita on suunnitteilla ja se on tulevaisuuden asia, joka tulee
nousemaan.

"Ei ndhdd vield niitd kaikkia mahdollisuuksia, mitd digitaalisesta
maailmasta loytyy.”

“Tulevaisuudessa palvelut muokataan sen mukaan mitd digitaalisuus
mahdollistaa.”

5.2. Seniorit

5.2.1.

Ikdihmisten kyky kayttda digitaalisia palveluita

Vaikka alueellisten matkailuorganisaatioiden edustajat eivit suoranaisesti
hoida asiakaspalvelua ja heilld ei siten ole tyonsd puolesta kokemusta
ikdihmisten kyvykkyydestd kayttdd digitaalisia palveluja, heilld oli
kuitenkin selked kisitys asiasta.

Osaaminen vaihtelee. Koko ajan vanhemmat pystyvit kéayttdméin
digitaalisia palveluita, ja kisitys on, etti perusasiat kuten tiedonhaku
onnistuu kylld. Varaus saatetaan tehdd kuitenkin perinteisten kanavien,
esimerkiksi puhelimen kautta. Perinteisid kanavia korostettiin digitaalisten
rinnalla sill4, ettd ongelmia alkaa varmasti tulemaan, jos asiakaspalvelua ei
saa ollenkaan perinteisten kanavien kautta. Kahdessa vastauksessa
korostettiin perinteisten kanavien kohdalla myds perinteisié printtiesitteitd,
joita erityisesti vanhempi véestd haluaa. My0Os opettelua korostettiin ja
huomautettiin, ettd hyvét digitaaliset palvelut ovat kiyttdjaystivillisid ja
yksinkertaisia, jolloin niiden kdyttiminen ei ole ongelma, jos perustaidot
hallitsee. Ja on monia tapoja kdyttdd digitaalisia palveluita ja useissa
ohjelmissa ja sovelluksissa on kdyttdohjeet. Yhteiskunnan digitalisoituessa
tdhin asiaan on kiinnitettdva huomiota.

Kun taas keskusteltiin asiakasrajapinnassa tydskentelevien kanssa
ikdthmisten taidoista kéyttdd digitaalisia palveluita, tuli vastauksia
molemmilta laidoilta. Kahden ison hotelliketjujen myyntipalvelussa
tyoskentelevdan mielestd ongelmia ei ole, eivitkd ikdihmiset esimerkiksi
varmistele jilkeenpdin tekemidin varauksia. (Tarkkaa tietoa ei ollut
varmistellaanko niitd hotellin vastaanottoon.) Kisitys oli, ettd jos
perustaidot ovat hallinnassa, hotellihuoneen pystyy varata. Molemmat
mainitsivat myds, ettd ikdihmiset varaavat huoneen usein puhelimella.

Matkatoimisto ja matkanjérjestdjd liiketoimintaa harjoittavien yritysten
asiakaspalveluhenkil6t ndkivdat haasteita ikdihmisten digitaalisten
palvelujen kdytdssd. Vaikka osalla ikdihmisid on hyviét taidot, osalla ei ole.
Haasteita kuvaa parhaiten heikot atk-taidot ja epdvarmuus.

e Heilld on epdvarmuutta perusasioissa kuten esimerkiksi vetovalikon

kéytossa
e pelitiin, ettd tehddin varaus, vaikka vain etsitidin tietoja
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e ¢l ymmadrretd sanastoa

e arkuutta kdytossi

e cpéluuloa maksujérjestelmid kohtaan

e ci uskalleta ottaa laskua sdhkdpostiin, koska perheessd on
ohjeistettu, ettei tiedostoja saa avata

e ci luoteta sdhkoOpostiin vilineend

e c¢i ole ymmaérrystd varausprosessin vaiheista esimerkiksi
tilausvahvistus kuuluu tulla sdhkopostiin onnistuneen varauksen
jélkeen

e chtojen hyviksyminen on vaikeaa

e sdhkdisten aikataulujen lukemista ei osata

e varmistellaan jilkikédteen asiakaspalvelusta tehtyjd varauksia

e hakevat jopa atk-opastusta ja ohjausta asiakaspalvelusta

Kaikissa vastauksissa tuli esiin perinteisten kanavien kéytto kuten puhelin
ja osassa sdhkoposti. Puhelimella tehddén usein itse varaukset tai
varmistellaan. Esiin tuli my6s ikdihmisten tarve jutella jonkun kanssa.
Todella vanhat, yli 80 vuotiaat ilmoittavat, etteivit kdytd eivitkd endd
opettele. Ovat asenteella ”Jos eldn, niin tulen”. Osalla on sivuilla ohjeet,
miten varaus tehddén.

"Todella vanhat eivit kdytd, kun ovat pdidttineet, etteivdt kdytd eivitkd
endd opettele. Asenteella jos eldn, niin tulen. ”

“Jos matka on maksettukin, ja sitten tulee error” eikd asiakas saa
vahvistusta, ei osata edes kaivata sitd.”

Ikdihmisten jattamistd palautteista ei osattu sanoa mitéén konkreettista. Osa
ilmoitti, ettd saavat hyvdd palautetta jarjestelmdstddn, ja se tulee mitd
todenndkdisimmin juuri niiltd, jotka osaavat palvelua kdyttad. Huonoa tulee
laidasta laitaan, mutta sitd ei keskustelussa yksiloity. Todettiin vain, ettd
niistd vélittyy ehka kéyttdjdn epdvarmuus ja atk-taidot. Ongelmien tullessa
osa ottaa puhelimen kéteensd ja soittaa ja kertoo palautteensa heti siini.

“Jdrjestelmdstd tulee hyvdd palautetta todenndkdisesti niiltd, jotka osaavat
kdyttdd, ja huonoa palautetta laidasta laitaan. Huonossa palautteessa
vdlittyy ehkd kéyttdjdn epdvarmuus ja atk-taidot.”

5.2.2. Digitaalisten palvelujen suunnittelu
Keskusteltaessa tarpeesta ottaa ikdihmisid huomioon palveluja
suunniteltaessa vastauksissa korostui asiakasldhtdisyys, helppokéyttoisyys,

asiakaspolun pisteiden huomioiminen ja monikanavaisuus.

Ikdihmiset ovat iso asiakasryhmd ja tulevaisuudessa ikdrakenne muuttuu.
Vaikka kaikilla yrityksilld oli toive, ettd asiakkaat varaisivat enemmin
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verkosta, kaikilla on olemassa puhelinpalvelu ja yhteyttd voi ottaa myds
sdahkopostilla. Perinteisilld kanavilla on iso rooli.

Yhdessd haastattelussa keskusteltiin  digitaalisuudesta ja matkailusta
laajemmin ja haastateltava totesi, ettd digitaalisuus ei ole itseisarvo eika
hyvan matkailun mitta. Se auttaa 16ydettdvyydessd, mutta lomalla voidaan
tietoisesti pitdéd esimerkiksi ’digipaastoa” eli irtiottoa digistd. Digitaalisuus
voi tuoda lomalle lisdarvoa. Sosiaalinen media voi olla osa lomaa, loman
jakamista muille ja samalla se on my6s markkinointia.

Haastattelujen aikaan yhdessd yrityksessd uusi varausjirjestelma oli juuri
suunnitteilla. Muutos tehdddn omasta tarpeesta saada asiakkaita enemmén
verkkoon. Jarjestelmastd halutaan helppokayttoinen, asiakasystavéllinen ja
yksinkertainen. Yrityksen asiakkaista ldhes kaikki ovat yli 60-vuotiaita.

Yhdessd yrityksessd uusi varausjirjestelmi oli julkistettu hetki sitten.
Tekovaiheessa jérjestettiin laadullinen testitilaisuus, jossa asiakkaita oli
kahdessa ryhmaéssi. Toisessa ryhméssa oli yli 65 vuotiaita ja toisessa 20-30
vuotiaita. Testauksen tarkoituksena oli selvittdd, miten asiakkaat
onnistuivat sivujen kaytossd. Yrityksessd kdydddn asiakaskokemusta
viikoittain 1api.

"Uuden jdrjestelmdn tavoitteena on, ettd asiakkaat saisivat paremmin
varattua netistd, ei olisi salasanoja ja se olisi helppo, yksinkertainen ja
asiakasystdavillinen.

“Meilld mietitddn paljon digitaalisia vaihtoehtoja, somea ja mitd kanavia
kdytetddn. Rinnalla kuitenkin puhelin ja netti ovat ok.”

6 JOHTOPAATOKSET
Johtopédtoksissd kdyn 1dpi opinndytetyon tutkimuskysymykset ja niihin
16ydetyt vastaukset perusteluineen, pohdintoineen ja mahdollisine
toimenpide-ehdotuksineen. Aivan lopussa on téstd tyostd johdettuja
ehdotuksia jatkotutkimuksille tai uusille opinnéytetdille.

Opinndytetyon padtutkimuskysymykset olivat:

1. Mikd on pk-matkailuyritysten digitalisoitumisen tilanne tilla
hetkelld?

2. Millé tekijoillé taataan ikdihmisten pysyminen asiakkaina yrityksen
digitaalisista palveluista huolimatta?

3. Loytyyko valitusta kohderyhmistd yhteisid nimittdjid, joiden
perusteella digipalveluiden kiyttod voidaan edesauttaa?
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Tutkimuskysymyksistd johdetut alatavoitteet ovat seuraavat:

1. Tarvitsevatko ikdihmiset mitddn eri palveluita tai kdyttotapoja kuin
muut?

2. Ovatko mahdolliset 16ydokset sellaisia, ettd muutkin asiakasryhmét
hyo6tyisivit niista?

e Mikd on pk-matkailuyritysten digitalisoitumisen tilanne télla
hetkella?

Digitaalisoitumisen tilanne, asenteet ja toteutunut hyoty on mielesténi
oleellista taustatietoa timin opinndytetyon aiheelle. Se miten pitkélld
digitalisoituminen on, kertoo siitd, miten paljon digitaalisia palveluja on
ylipadtién saatavilla. Jos asenteet ja into ovat korkealla, on oletettavaa, ettd
digitaalisia palveluja on hyvin saatavilla, yritykset panostavat niihin ja ovat
my0s valmiita suunnittelemaan palveluja, joita on kohdistettu koko
asiakasjoukolle. Jos taas asenteet eiviat ole kovin positiiviset ja
digitalisoitumisen hy6tyja ei osata ndhdd, on myds oletettavaa, ettei niihin
ja erityisesti niiden laatuun jakseta vélttimattd satsata.  Alueelliset
matkailuorganisaatiot ovat pitdneet omalta osaltaan huolta, ettd pk-yritykset
pysyvit kilpailussa mukana. He pystyvdt vaikuttamaan esimerkiksi
markkinoinnilla alueen houkuttavuuteen ja hyodyttavit siten kaikkia alueen
yrittdjid. Haastattelujen perusteella alueelliset organisaatiot ovat hyvin
perilld ajan trendeistd ja kilpailusta. Tdmd on tdrkedd, silld juuri
digitalisaatio mahdollistaa myos pienten paikkakuntien ja pienten kohteiden
saatavuuden ja ndkyvyyden.

Alueellisten matkailuorganisaatioiden edustajien haastatteluissa kévi hyvin
ilmi, ettd pk-matkailuyrittdjien toiminnan digitalisoituminen on
kdynnistynyt, paikoin hyvinkin laajalti, mutta osa yrityksisti on epdilevéisié
tai kiinnostus ja motivaatio uusien toimintatapojen opetteluun puuttuu.
Digitalisoituminen on iso juttu ja vaatii opettelua, kiinnostusta ja resursseja.
Alueelliset matkailuorganisaatiot ovat mielestidni hienosti ottaneet roolia
neuvonnassa, ohjauksessa ja kannustamisessa. Monella alueella jérjestettiin
koulutusta, autettiin ndkyvyydessd ja tarjottiin organisaation yllapitimaa
varausjérjestelméd. Keskusteluista vilittyi, ettd alan digitalisoituminen on
otettu vakavasti ja alueelliset organisaatiot ovat todella mukana
digitalisoitumisessa ja sen eteenpdin viemisessd. TEM:in julkaisussa
69/2015 mainittiin, ettd matkailualalla tapahtuu paljon digitaalisessa
kanavassa, mutta tulokset ovat vield vaatimattomia. Koulutuksella,
neuvonnalla ja yhteistyolld alueelliset organisaatiot pystyvét auttamaan
tulosten paranemisessa ja vahvistamaan digitaalisen toiminnan tehokkuutta.

Alueellisten organisaatioiden edustajat olivat my6s hyvin perilld

ikdihmisten roolista matkailun asiakkaina ja muuttuvista toimintamalleista.
Ikdihmiset matkailevat paljon ja ovat aktiivisia matkailijoita, heitd ei
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kannata jattdd toiminnan ulkopuolelle. He pystyvét tuomaan tulovirtaa
my0s sesonkiaikojen ulkopuolella ja siten parantamaan myo0s tyollisyytta.

Yritysten digitalisoitumisen yleistilanne on kiinnostavaa myds siksi, ettd
vuosi vuodelta ikdihmisten asiakasryhméssd on enemman niitd henkil6ita,
joille erilaisten pditelaitteiden kdyttd on luontevaa, heilld on hyvit atk-
taidot jo pelkidstddn tyOhistorian kautta ja heilld on itseluottamusta kéyttaa
eri sovelluksia ja digitaalisia palveluita. Alan kehityksen ja pk-yritysten
kilpailukyvyn puitteissa timéd on merkittdvaa ja erityisesti huomioitavaa
tulevaisuudessa ja palveluja kehitettdessd. Vaikka nyt vanhimmat
ikdihmiset kayttdvdt nyt suhteellisen védhdn digitaalisia palveluita,
kymmenen vuoden kuluttua tilanne on saman ikdisessd ryhmadssé
vadjaamattd toinen. Yleisesti digitaalisten palvelujen kehittyessd ja
asiakaskokemuksen huomioidessa yhd useampi asiakas pystyy kayttdmaén
digitaalisia palveluja. Myos mobiilipalvelujen, kokemusten jakamisen ja
sosiaalisen median vaikutus tulee olemaan koko ajan merkittivampi
yksinkertaisesti ikiryhmén sisdisen muuttumisen vuoksi.

e Milla tekijoillé taataan ikdihmisten pysyminen asiakkaina yrityksen
digitaalisista palveluista huolimatta?

Kun pohditaan niité tekijoitd, milld ikdihmiset saadaan pysymaién yritysten
asiakkaina digitaalisista palveluista huolimatta, paillimmaéiseksi nousee
asiakaskokemus. Kun yrityksen toiminnassa on kokonaisvaltaisesti otettu
huomioon asiakaskokemus, silloin on tullut huomioiduksi kaikki
asiakasryhmét, myo6s ikédihmiset. Asiakaskokemus on psykologiaa ja
yksinkertaisimmillaan kyse on asiakkaan asioinnin ja toimien
ymmartdmisestd ja sen ymmadrryksen tuomisesta yrityksen toimintaan.
Koko palvelun hahmottaminen kosketuspistepolkuna ja jokaisen pisteen
analysointi ja arvioiminen asiakkaan ndkokulmasta tuottaa tietoa ja
ymmaérrystd, jonka pohjalle toimintaa voi rakentaa niin, ettd kaikki
asiakkaat tulevat huomioiduksi. Asiakaskokemus lisdd myo0s asiakkaitten
uskollisuutta ja siten asiakkuuden elinkaarta pystytddn pidentdméén.
Ikdihmiset arvostavat empaattista ja huomioonottavaa asennetta, joka liittyy
vahvasti asiakaskokemuksen tuottamiseen.

Yksi todiste asiakaskokemuksen toimivuudesta tuli mielestidni ilmi
tutkimusosassa, kun asiakasrajapinnassa tyOskenteleviltd haastateltavilta
tiedusteltiin, onko ikdihmisilld vaikeuksia kéyttdd digitaalisia palveluita.
Isojen hotelliketjujen edustajien mielestd heilld ei ollut ongelmia, kun taas
pienempien yritysten edustajien mielestd ongelmia oli ja apua tarvittiin.
Voidaankin olettaa, ettd isoilla ketjuilla on ollut varaa ja mahdollisuuksia
satsata  sivustojen kiytettdvyyteen ja asiakaskokemukseen, kun
pienemmilld yrityksilld ndin ei valttdmétta ole.

Asiakkaan kosketuspistepolun rakentaminen myos digitaalisille palveluille
on ensiarvoisen tidrkedd tuomaan informaatiota suunnittelun pohjaksi.
Laadullinen testiryhmé ik&ihmisistd olisi tdssd pistepolun rakentamisessa
erittdin jarkevad ja suositeltavaa. Tutkimusosassa esiin tullut laadullinen
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tutkimusryhma verkkosivujen kéyttoonoton yhteydessd kuvaa juuri téti
asiaa. Haastatellussa yrityksessé sivujen testausta pidettiin hyvéni asiana.

Adams, Stubbs ja Woods toivat esille tutkimuksessaan asioita, jotka
helpottaisivat ikdihmisten asiointia verkossa. Tutkimus on psykologinen,
eivdtkd he puhu asiakaskokemuksesta, mutta perimmadinen idea on ldhelld
asiakaskokemusta. He nostivat esiin kdyton helppouden, navigoinnin
yksinkertaisuuden, yhtendisesti suunnitellun sivuston, jossa olisi huomioitu
muun muassa lapindkyvyys, vastavuoroisuus, asioiden itsestdin selvyys ja
mukautuvuus. Néihin asioithin on helppo yhtyé ja tutkimusosassa yritys,
jossa uudet sivustot olivat tekeilld, painottivat muun muassa néité asioita.

Ikdihmisten tietoteknisten laitteiden ja sdhkoisten palvelujen kéyton
haasteista 16ytyy huomioitavia asioita. Tdméan opinndytetyon tutkimuksessa
ja teoriassa tuli esille, ettd atk-laitteiden kadytossd luonnollisesti osaaminen
on keskeistid. Nyt ikddntyva véestd on joutunut opettelemaan tietokoneen
kayton aikuisidlld ja oppimiseen on liittynyt ja liittyy monia
henkilokohtaisia tekijoitd, kuten tyotehtivit, kiinnostus laitteita kohtaan ja
oppimista tuleva ympéristo.

Nuorempien sukupolvien tuki ja apu ovat monelle ikdihmiselle tarkeité
taustatekijoitd, joilla on iso merkitys motivaatioon ja innostukseen oppia.
Haasteita tuleekin siind vaiheessa, jos ikdihminen kokee, ettei hénelld ole
luotettavia ihmisié lahellddn. Adams, Stubbs ja Woods nostivat asian esille
ja Kékéte tutkimuksessa asiaa selvitettiin laajemmin. Luotettavien ldheisten
méérd on suomalaisilla ikdihmisilld suhteellisen pieni. Liséksi vain varsin
pieni osa Kikéte-tutkimukseen vastanneista koki saavansa apua teknisten
laitteiden kanssa. Tutkimuksen perusteella 1dheisten miiralld ja taustalla
(tyo, asuinpaikka, eldmintavat ja sukupuoli) on vaikutusta sithen, onko
ikdithmiselld tietokonetta tai internetid kaytossddn. Keskimdirin 23 % on
atk-laitteita omistuksessa ja vanhimmilla ikdihmisilla endd vain 11 %:lla.
Internet yhteys oli keskiméérin vajaalla viidennekselld. Suhteutettuna koko
viestoon Suomessa on noin 300 000 yli 75 -vuotiasta, joilla ei ole
tietokonetta kaytossdadn. Téstd voidaan todeta, ettd digitaalinen kuilu on
Suomessa todellinen ja ndyttdytyy wuseilla eri tavoilla. Kuilun
kaventamiseksi tdytyy yhteiskunnassa tehda pitkdjanteistd tyotd monella eri
saralla. Yksittdisen yrityksen mahdollisuudet vaikuttaa asiaan ovat hyvin
rajalliset.

Sanna Sintosen tutkimuksessa esille nousseet tekijat ikdihmisten
terveydentilan vaikutuksista atk-laitteiden kdyttoon ja asenteisiin viittaavat
my0s sithen, ettd yrityksen mahdollisuudet vaikuttaa ikdihmisten atk-
laitteiden kdyttdon ovat rajalliset. Sintosen tutkimuksessa vahvasti esille
noussut ahdistus voi helpottua hyvilld asiakaskokemuksella, mutta en usko
sen yksin riittdvin. Ahdistus atk-laitteita kohtaan on psykologista ja liittyy
epdvarmuuteen tai vdhiiseen kdyttoon, ja sen hdivyttiminen vie aikaa.
Lahiomaisten tuki ja koulutus saattavat helpottaa tilannetta.

Tutkimusosassa haluttiin selvittda, jattavitko ikdihmiset palautetta yritysten

verkkosivuista tai varausjarjestelmistd. Télld keskustelulla oli tarkoituksena
selvittdd, mitkd asiat vaivaavat asiakkaita niin paljon, ettd he jattavét
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palautetta. Palautteiden jdttd on myo0s yleinen tapa yrityksen ja asiakkaan
vuorovaikutukselle, ja  palautteiden siséllostd  voitaisiin  tehdd
johtopédtoksid ja yritykset pystyisivdt kayttimdidn niitd toiminnan
kehittdmiseen ja analysointiin. Téssd tutkimuksessa haastatellut eivét
osanneet sanoa jarjestelmiin liittyvistd palautteista kovinkaan paljoa.
Keskusteluista kévi ilmi, ettd yritysten saamat palautteet koskevat pddosin
itse matkailupalveluita.

e Loytyykd valitusta kohderyhmistd yhteisid nimittdjid, joiden
perusteella digipalveluiden kiyttod voidaan edesauttaa?

Haettaessa yhteisisd nimittdjid ikdihmisten digitaalisten palveluiden
laajemmalle kéaytolle, huomio suuntaa jélleen asiakaskokemukseen.
Helppokéyttoisyys, asiakasldhtoisyys, selkeys ovat luonnollisesti asioita,
joilla digitaalisten palveluiden kéytt6d voidaan aina edesauttaa. Nailld
tekijoillda  voidaan korvata esimerkiksi vélttdvida atk-taitoja ja
mahdollistetaan usean asiakasryhmén kayttomahdollisuus.
Tutkimusosiossa haastatelluista henkildistd yhden yrityksessd oli
suunnitteilla uudet verkkosivut ja toinen yrityksessi ne oli vastikdén otettu
kéyttoon. Molemmissa yrityksissa oli selkedsti mietitty niité tekijoité, joilla
ikdihmiset pystyisivét paremmin kiyttimaan palveluja.
Suunnitteluvaiheessa tekijoitd mietittiin ja toisessa yrityksessd oli tehty
laadullinen testaus sivuston kéytettdvyydesta.

Marko Filenius nosti esiin prosessinpelon, jota hdn piti merkittivana
esteend digitaaliselle asioinnille. Prosessinpelko liittyy epdvarmuuteen tai
haasteisiin, jota asiakas kokee asioidessaan palvelussa esimerkiksi tilausta
tehdessddn tai maksutilanteessa. Prosessinpelko saa myos asiakkaan
lahteméén sivustolta pois tai keskeyttimddn varauksen teon. Mielestini
prosessinpelko tuli merkittivisti esille asiakasrajapinnassa tyoskentelevien
haastatteluissa. Asiakaspalvelutyotéd tekevit kokivat, ettd ikdihmiset olivat
epdvarmoja tehdessdin varauksia verkkosivuilta, he esimerkiksi
varmistelivat varauksiaan tai heilld ei ollut kédsitystd prosessin kulusta.
Mielesténi prosessinpelko liittyy my0s Sintosen tutkimuksessa esille
tulleeseen ahdistukseen, jota ikdihmiset kokevat atk-laitteita ja niiden
kéayttod kohtaan.

Prosessinpelko on asia, mikd yritysten kannattaisi ottaa tosissaan. Olisi
hyvé miettid, auttaisiko perinteiset kirjalliset ohjeet esimerkiksi varauksen
teosta vai pitdisik0 ottaa kdyttoon chat-palvelu, jolla asiakkaat voisivat
matalalla kynnykselld ottaa yritykseen yhteyttd. Vai olisiko tarpeen ottaa
kayttoon webanalytiikkaa, jolla esimerkiksi yrityksen tyontekijdt padsevét
nidkemddn asiakkaan istunnon ja sitd kautta auttamaan heitd osto- tai
varausprosessissa eteenpdin. Myods Adams, Stubbs ja Woods suosittavat
omassa tutkimuksessaan, ettd yritykset ottaisivat kdyttdon online-
asiakaspalvelun, muuttamaan virheilmoitukset selkokieliseksi ja pitdméain
puhelinpalvelua.  Luonnollisesti  ndiden  kaikkien  vaihtoehtojen
jarjestiminen on myds taloudellinen kysymys, jossa hyotyjd ja
kustannuksia puntaroidaan.
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Monipuolista atk-koulutusta olisi hyvd olla saatavilla ja nidin tukea
ikdihmisten digitaalisten palvelujen kdytt6d. Tamé on asia mihin yritykset
litketoiminnassaan eivit voi niinkdan vaikuttaa, vaan asia on enemmankin
yhteiskunnallinen. Kaupungit, kunnat, erilaiset yhdistykset ja esimerkiksi
kansalaisopistot jérjestdvit atk-koulutusta, neuvontaa ja tukea. Hyva
esimerkki on Enter ry, joka jirjestdd koulutusta, ohjeistaaja tarvittaessa
my6s henkilokohtaista neuvontaa verkonkautta tai toimialueellaan
kotikdynteind. Kaupungit jérjestdvit resurssien mukaan atk-kursseja.
Painetta koko véeston atk-taidoille on, silld isot julkiset organisaatiot
toimivat my0s verkossa kuten Verohallinto ja Kansaneldkelaitos.
Terveydenhuollon toimintoja ja iso osa pankkipalveluista on verkossa.
Digitaalisuus on koko yhteiskuntaan vaikuttava asia ja siten sen vaikutukset
ndkyvit joka puolella, ei vain tietyilld toimialoilla.

e Tarvitsevatko ikdihmiset mitdéin eri palveluita tai kdyttotapoja kuin
muut?

Jos taas mietitddn sitd, tarvitsevatko ikdihmiset mitdén eri palveluja tai
kayttdtapoja kuin muut asiakasryhmit, huomiota kannattaa kiinnittda
tutkimustuloksissa useasti ilmi tulleisiin perinteisiin kanaviin. Perinteisten
kanavien kuten puhelimen merkitystd ei pidd vdheksyd. Se on selvisti
edelleen paljon kdytetty kanava, jota on helppo kiyttii ja saavutettavuus on
hyva. Yritysten ndkokulmasta puhelinpalvelun ylldpitdminen tuo toki
kustannuksia, mutta sen olemassaolo on edelleen vilttdméton ja moni asia
hoituu nopeasti ja asiakasta tyydyttdvidsti puhelimen avulla. Puhelimen
vilitykselld voidaan luoda henkilokohtaisuutta paljon helpommin kuin
verkonvilityksella. Henkilokohtaisuuden lisddminen luo
asiakastyytyvéisyyttd ja silld voidaan paikata pienid virheitd tai harmeja,
joita mahdollisesti on tullut vastaan.

Henkilokohtaisuus ja aitous ovat myds asioita, joilla yritykset voivat
erottautua ja pérjétd kilpailussa. Monesti ne ovatkin pienten, esimerkiksi
perheyritysten valttikortteja isoja yrityksid ja ketjuja vastaan. Voidaan myos
kysyd, onko kaiken pakko olla digitaalista ja paljonko se tuo lisdarvoa
silloin, kun konsepti on aito, oma ja toiminnan luonteeseen liittyy
henkilokohtaisuus ja aidot kohtaamiset, esimerkiksi ravintoloissa,
kahviloissa tai hyvinvointipalveluissa. Digitaalisuus voi olla myds osa niité
litketoiminnan osa-alueita, jotka eivit ndy asiakkaalle.

Oman asiakaskunnan ja oman liiketoiminnan syvéllinen tunteminen
vaikuttaa niithin ratkaisuihin, joita yritykset tekevdt miettiessddn
kanavavalintoja ja toiminnan digitalisoimista tai pitdmistd toimintaa
nykyiselldin. Muun muassa asiakaskunnan ikdrakenne, tyyli,
litkketoiminnan laajuus ja kansainvélisyys vaikuttavat ratkaisuihin.
Taloudelliset tekijat ovat luonnollisesti merkittdvid, mutta niitd ei ole
kisitelty tdssd opinndytetyOossa.

Eri kéyttétapojen pohdinnassa tulee mieleen myds télle ajalle tyypillisia

teemoja siitd, miten yleisesti hyvaksymme ja siedimme erilaisuutta ja miten
meilld on tarve tasapdistdd vdestdd. Suomessa on pitkdt perinteet koko
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kansaa koskevissa projekteissa, joissa me lapsesta saakka olemme olleet
mukana ja niistd on tullut yhteiskunnallisia itsestddnselvyyksid. Ne alkavat
jo lapsena, kun lapset kdyvdt yhdenmukaisen neuvolaohjelman,
peruskoulun, yleissivistdvéin tai ammatillisen koulutuksen, asepalveluksen
ja niin edespdin. Meilld on kirjoittamattomia sddntdjé siitd, mitd elamassa
tehdddn missdkin vaiheessa ja miten eldma rullaa eteenpdin. Véitén, ettd
sieddmme aika huonosti erilaisuutta ja se ndkyy suhtautumisessa niihin,
jotka eivét noudata kaavaa tai selvid kaikista toimista kuten valtaviesto.
Digitaalisten palvelujen kédyttovalmius ja hyvét atk-taidot ovat asioita, joita
on opeteltava ja oppimiselle on annettava mahdollisuus ja aikaa. Jos
pystytddn luomaan kulttuuria, jossa oppimista arvostetaan ja siihen
kannustetaan ja muistetaan asiakaskokemuksen tdrked nikokulma
minuuden tukemisesta, pddstdédn jo pitkélle digitaalisten palvelujen kiayton
eteenpdin viemisessd. Lisdksi on myOs hyviksyttdvd se tosiasia, ettd
koskaan kaikki asiakkaat eivit tule toimimaan samalla tavalla. Thmiset ovat
erilaisia ja aina tulee olemaan ihmisié, jotka eivét halua syysta tai toisesta
hoitaa asiaa digitaalisten kanavien kautta, vaikka palvelu olisi miten hyva
ja asiakasystavéllinen.

e Ovatko mahdolliset 16ydokset sellaisia, ettd muutkin asiakasryhmét
hyo6tyisivit niista?

Asiakaskokemus on luonteeltaan sellainen, ettd kaikki asiakasryhmét
hyotyvit siitd. Kun yritys tekee strategisen pddtdksen siirtyd toimimaan
asiakaskokemusta tuottaen ja siihen liittyen periaatteiden mukaisesti, pdétos
vaikuttaa kaikkiin asiakkaisiin. Asiakaskokemuksen tuottaminen on
pitkdjdnteinen prosessi, jota toteutetaan vuosien ajan eikd vain
projektiluontoisena. Asiakaskokemuksessa on niin paljon psykologisia
tekijoitd myos yrityksen sisdlld, kuten johtamisessa, tydyhteison
vuorovaikutuksessa,  toimintatavoissa, ettd muutos ja  uusien
toimintatapojen muotoutuminen kestivdt kauan. Yhtend esimerkkind
tunnelmamuotoilu, jolla pystytddn vaikuttamaan ty0yhteison ilmapiiriin ja
siirtdmddn henkiloston hyvd tunnelma asiakaskohtaamisiin ja siten
parantamaan asiakaskokemuksia ja asiakastyytyvaisyytta.

Matkailualan isot ja kansainvéliset toimijat ovat satsanneet pitkdjénteisesti
digitalisaatioon jo vuosien ajan. Monilla on viimeisen piille hiotut ja
suunnitellut sivustot, joissa varauksen tekeminen on tehty ddrimmadisen
helpoksi. Luonnollisesti timé asettaa haastetta my0s pienille toimijoille,
joilta asiakkaat odottavat myds sujuvaa, helppokidyttdistd ja yhtendistéd
verkkosivustoa.  Kuten  tutkimusosassa  huomattiin,  alueelliset
matkailuorganisaatiot ovat tehneet ison tyon yritysten kanssa, ettd sivustot
saataisiin ajan tasalle ja sujuviksi. Tamé kaikki hyodyttdd myos kaikkia
asiakkaita kaikissa ryhmissd, ei vain ikdihmisia.

Yhtd lailla kaikki asiakasryhmit hyotyvét teknisten virheiden
selkokielisyydestd. Harva tyoikdinen, suvereenisti tietokonetta tai
mobiililaitetta kiyttdva henkild selvida “error 404 virheilmoituksesta niin,
ettd pystyy jatkamaan tekemidnsd toimenpidetti. Moni tydikdinen on
tillaiseen ilmoitukseen toki tottunut, mutta kiytdnndssd sanoo jonkun
”ytimekkddn ilmaisun” ja siirtyy jollekin toiselle sivustolle. Yksinkertainen
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toimenpide on kéddntdd virheilmoituksen teksti ja lisdtd ilmoitukseen
asiakaspalvelun yhteystiedot tai linkki yhteydenottolomakkeeseen.
Olennaista on ohjeen antaminen, ettd mitd hinen tulisi tehdd ja minne han
voi olla yhteydessa.

Webanalytiikan kéyttoonotto on varmasti ensisijaisesti taloudellinen
padtds, mutta sen tuomat hyodyt auttavat varmasti kaikkia asiakasryhmid ja
itse yritystd. Webanalytiikan avulla saadaan tietoa asiakkaiden
kayttdytymisestd ja mahdollisista haasteista sivustoilla. Néiden tietojen
pohjalta toimintaa ja sivustoja voidaan kehittii ja esimerkiksi keskeytettyjé
varauksia tai tilauksia voidaan vdhentda.

Prosessinpelkoa voi olla my0s kaikilla asiakasryhmilld, mutta véitan, ettd
digitaalisia laitteita kayttavilld se liittyy usein sekaviin tai jollain tapaa
epéloogisiin tai jopa epdmddridisiin sivustoihin. Tilauksen tekeminen
sivustolta, jossa tilausohjeet ovat epéselvit tai puutteelliset, voi hyvilla
omalla tunnolla siirtydkin parempilaatuisille sivustoille.

6.1.1. Jatkokehitysehdotukset

Tatd opinndytetyotd tehdessd aiheesta on noussut muutamia
jatkokehitysideoita, jotka varmasti hyodyttiisivét paikallisia matkailun pk-
yrittdjid toimintansa suunnittelussa ja kehittamisessa.

Vaikka tdmén opinndytetyon siséltoon ei kuulunut sosiaalinen media, sitd
sivuttiin keskusteluissa ja se tuli usein vastaan teorialdhteissid. Sosiaalinen
media puhuttaa tdlld hetkelld. Se on tirked osa digitaalisuutta ja se on
vaativa laji. Sosiaalisen median viestintdd pitdd osata, jos sitd tekee.
Matkailualan sosiaalisen median kdyttd, hyddyt ja haitat voisivat olla
mielenkiintoinen jatkotutkimuksen tai opinndytetyon aihe.

Toinen mielenkiintoinen jatkotutkimuksen tai opinndytetyon aihe olisi
kansainvilisyys matkailualan pk-yrityksissd. Suomessa Helsinki ja Lappi
ovat selkeitd kansainvalisid matkailualueita, mutta mikd on muun Suomen
tilanne? Venildisten, saksalaisten ja aasialaisten turistien matkoista ja
yOpymisistd Suomessa on puhuttu paljon mediassa, mutta mielenkiintoista
olisi tietdd, mikd on todellinen tilanne ja hyotyvitko ndistd matkailijoista
my0s paikalliset pk-yritykset. Ulkomailta Suomeen kohdistuvalla
matkailulla on kovasti potentiaalia nyt ja tulevaisuudessa. Jo pelkdstdin
kdynti Visit Finlandin verkkosivuilla osoittaa, miten paljon Suomen
matkailussa tapahtuu.

Kolmas mielenkiintoinen jatkotutkimuksen tai opinndytetyon aihe olisi
tutkia webanalytiikan toimivuutta kiytdnnodssd ja sen tuomia todellisia
hyotyjé digitaaliseen litketoimintaan. Uskon, ettd webanalytiikka kehittyy
kovaa vauhtia ja uusia analysointimahdollisuuksia kehitetdén koko ajan.
Kiinnostavaa olisi myos webanalytiikan todellinen taloudellinen hyoty.
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6.1.2. Lopuksi

Tama opinndytetyo sai alkunsa ideasta yhdistdd digitaalisuus ja vastuullisen
litkketoiminnan taloudellinen ja sosiaalinen vastuu. Alkuperdinen idea
kuitenkin muuttui ja ldhti eldmdén erisuuntaan. TyOn suunnitteluvaihe oli
pitkd ja sithen mahtui monenlaisia versioita siséllostd. Pikkuhiljaa
lopullinen, nyt késilld oleva siséltd syntyi asiakaskokemuksen ympdrille.
Sédilytin tyossd toimeksiantajan toiveen yritysndkokulmasta ja se toteutui
mielestdni hyvin valitun teorian ja teemahaastattelujen kanssa.

Tyon aikana on ollut mielenkiintoista seurata, miten digitaalisuudesta,
asiakaskokemuksesta ja sen johtamisesta on julkaistu paljon materiaalia eri
nikokulmista ja miten keskustelu aiheesta on kdynyt vilkkaana. Samaan
aikaan my0s kotimainen matkailu on elidnyt hyvdé aikaa. Nakyvyyttd on
tullut maailmanlaajuisesti ja kiinnostus Suomea kohtaan on monella saralla
kasvanut. Suomen 100-vuotis juhlavuosi pitdd Suomea otsikoissa vield
hyvén tovin. Palvelujen digitalisoituessa ikdihmisten tilanteesta on yleisesti
kannettu huolta ja pidetty keskustelua ylld. Voidaan sanoa, ettd timén
opinndytetyon aiheosaset ovat olleet hyvin ajanhenkisid ja aihe on hyvin
ajankohtainen.

Materiaalien ldpikdyminen on ollut itselleni hyvd oppimisen paikka.
Tietimykseni ndistd aihealueista on kasvanut merkittdvasti ja olen siitd
kiitollinen. Mielenkiinnolla jd&n seuraamaan aiheita ja niiden
kehityssuuntia. Kiitdn toimeksiantajaani mahdollisuudesta tehdd tdmin
opinndytetyon ja kiitos ohjaajalleni opinndytetyon ohjauksesta.
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Liite 1

TEEMAHAASTATTELUJEN KYSYMYSRUNKO

Alueelliset matkailuorganisaatiot:

Yritykset:

—

bl

Miten hyvin tai huonosti alueella on digitaaliset palvelut kaytossa?
Millainen on asenne digitaalisuutta kohtaan?

Kokevatko yritykset yleisesti, ettd digitaalisuudesta on heille
hyotya?

Onko tullut pettymyksid, etteivit esimerkiksi satsaukset ole tuoneet
toivottuja hyotyja?

Onko jokin digitaalisuuden kédyttotavoista tarkein tai
valttimattomin?

Ollaanko toimintaa valmiita kehittiméan kokonaisvaltaisesti
digitaalisuuden takia? Vai ollaanko tyytyviisid, jos muutetaan
jokin osa esimerkiksi varaus/verkkokauppa sdhkdiseksi?

Mika on kisitys ikdihmisten kyvysta kéyttad digitaalisia
palveluita?

Onko digitaalisuus haaste tai kynnyskysymys ikdihmisille?
Miten ikdihmisié pitéisi ottaa huomioon palveluiden
suunnittelussa?

Onko mielestési ikdihmisilla haasteita kdyttda digitaalisia
palveluita?

Jos on, millaisia?

Miten niité voisi helpottaa?

Jos heilld on kaksi vaihtoehtoa, kdyttaviatkd mieluummin
perinteisesti puhelinta vai varaavatko netista?

Jos e1, miten he kokevat varaamisen?

Onko ikdihmisten jattdmissd palautteissa joitain samoja
digitaalisiin palveluihin liittyvid toistuvia teemoja? Mit4?

Miten ikdihmiset on otettu huomioon digitaalisia palveluja
suunniteltaessa?

Jos pédasiassa kdytetddn perinteisid kanavia, mietitdanko
digitaalisia vaihtoehtoja?

Miten teilld on kiinnitetty huomiota digitaaliseen
asiakaskokemukseen?

Onko ikdihmiset teiddn padsegmentti, tai miten iso segmentti se
on?

Vaikuttaako ikdihmiset sithen millainen verkkokauppa teilld on?
Tai kysymys 6.

Onko asiakaslahtoisyyttd mietitty erityisesti ikithmisten kannalta?



