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1 Johdanto

Matkailun arktiset hyvinvointipalvelut ja teknologia -hankkeessa tutkittiin teknolo-
gisten ratkaisujen hyddynnettivyytta arktisten hyvinvointipalvelujen kehittdmisessa.
Tdma Lapin ammattikorkeakoulun (ennen Rovaniemen AMK) hanke oli tyypiltdan
elinkeinoelamin kanssa verkottunutta tutkimusta, jolle Tekes on myontanyt EAKR-
tukea. Mukana oli viisi lappilaista yritystd, joiden tarpeista lahdettiin liikkeelle.
Tdma raportti tarjoaa kdytdnnonlidheisid esimerkkeja, jotka auttavat matkailu- ja
myds teknologia-alan yrittdjaa ymmartamaéén internet-kauden matkailijaa (kts. myos
Hanni-Vaara, Kdhkonen & Paloniemi 2014). Uusimpien tutkimusten ja esimerkKkita-
rinan avulla avataan sitd, miten sahkoinen maailma vaikuttaa matkailijan kayttayty-
miseen ennen matkaa, matkan aikana ja matkan jilkeen. Raportti keskittyy siis mat-
kailijan ndakokulmaan ja jattad ulkopuolelle muun muassa sen, miten yrittdja voi
seurata asiakkaan verkkokayttdytymistd maineenhallinnan avulla. Sdhkéinen maa-
ilma ja sen my6td kuluttajan kéyttdytyminen on muuttunut ja tulee muuttumaan.
Tdma muutos haastaa matkailualan yrittdjan toimimaan uudella tavalla tarjoamalla
matkailijan kayttoon erilaisia sahkoisid kanavia matkustukseen liittyvina eri ajankoh-
tina.
Inspiraatiota ja vinkkejd on saatu erityisesti International Federation for Informa-
tion Technologies in Travel and Tourism - jarjeston (IFITT) eMatkailun Enter 2014
-konferenssista, joka jirjestettiin Dublinissa tammikuussa 2014 (IFITT 2014).

Japanilainen perhe eMatkalla - 7






2 Matkailijan e-taival

2.1 MATKAILIJAN ASIAKASPOLKU

Matkailijan asiakaspolku voidaan jakaa usealla tavalla. Yksinkertaisin tapa on jakaa
se kolmeen osaan: ennen matkaa, matkan aikana sekd matkan jilkeen. Ennen matkaa
unelmoidaan, haetaan inspiraatiota ja vaihtoehtoja, suunnitellaan ja tehddin varauk-
sia. Matkan aikana haetaan tietoa, navigoidaan, nautiskellaan elimyksist ja jaetaan
kokemuksia reaaliajassa. Matkan jalkeen edelleen muistellaan, jaetaan kokemuksia ja
kirjoitetaan arviointeja ja suosituksia.

Sahkoisesta nakokulmasta tarkasteltuna asiakaspolku voidaan jakaa seikkaperdi-
semminkin (Kuva 1). Medrosin kaaviossa korostetaan erityisesti verkon kéyttoa unel-
mointiin ja kokemusten jakoon (Medros 2013, 9).
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Kuva 1. Matkailijan asiakaspolku (Medros 2013, 9)

Muuttuva kuluttajakdyttaytyminen ja matkailijoiden odotukset sahkoisen maailman
toimivuutta kohtaan haastavat yritykset kehittimé4an matkailijan asiakaspolkua. Yri-
tyksen tulee médritelld asiakaspolulle paikkoja (touchpoints), joissa se kohtaa matkai-
lijan eri kanavissa ja sovelluksissa. On pohdittava hetkii eli ajankohtia, milloin koh-
data matkailija sekd harkittava tapoja ja keinoja kdyda vuoropuhelua matkailijan
kanssa.

Medrosin matkailijan asiakaspolkua voi tarkastella myds palvelun polkuna, jolloin
keskioon nousevat yrityksen matkailijalle tarjoamat kohtaamisten kanavat, hetket ja
vuoropuhelun muodot (Miettinen 2011, 55). Yrityksen tehtdvana on kdytdnnossa tar-
jota kayttdjalahtoisia ja helppokayttoisia alustoja, joilla matkailijat voivat vaivatto-
masti jakaa kokemuksiaan. Téssd kohtaa tuottajan ja kuluttajan kuppi kddntyy nurin-
péin. Roolit kddntyvit perinteisestd tuottajalta kuluttajalle mallista painvastaiseksi eli
kuluttajalta tuottajalle malliksi.
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Sahkoéinen maailma ja sen lukemattomat teknologiset sovellukset tuottavat helpos-
ti himmennysta ja niiden kdyton péadtarkoitus unohtuu helposti. Tarkoitus on edetd
sisaltd, ei niinkddn teknologia edelld. Matka tehddan harvoin pelkéstddn virtuaalises-
ti, simuloituna. “Smart tourism” tehostaa matkailijan kokemusta eri aistien kautta,
kun hdn matkustaa reaalimaailmassa. (Germann Molz 2012, 57.)

Asiasisdltoon on yhdistetty tarinallisuutta opiskelijoiden luoman Tastes and Cul-
tures -opintojakson oppimistehtdvan pohjalta (Coutts-Palosaari ym. 2014). Esimerk-
kimatkailijoina kdytetdan japanilaista Chinon perhettd. Japanilaiset ovat mainio yh-
distelmd luonnontieteitd ja kulttuurisuutta. Yhtiéltd he ovat hyvin teknologiaorien-
toituneita matkailijoita ja toisaalta he arvostavat alkuperdisyyttd ja luontoa. Euroo-
pan-matkoiltaan japanilaiset odottavat erityisesti luonnon kauneutta. Suomi on hei-
dédn mielestddn maailman 6. kaunein maa, Euroopasta vain Sveitsi menee edelle.
Suomeen japanilaiset yhdistavit yleisesti revontulet, muumit, joulupukin, kylmyyden,
talven ja keskiyon auringon. Enédd ei vain bongata nédhtdvyyksid vaan tdrkeitd ovat
my0s elimantapatekijit, kuten skandinaavinen keittio ja design. (Wakonen 2014, 12-13.)

Chinot ovat tavallinen suur-Tokion alueella asuva japanilainen perhe, johon
kuuluu diti Noriko, isd Takeo sekd kahdeksanvuotiaat kaksospojat Akira ja Hiroto
sekd heiddin isoveljensd, yksitoistavuotias Jiro. Usein isdn tyopdivi venyy niin
pitkdksi, ettd hin on yoti kapselihotellissa, jossa hetket pitkdin tyOpdivin ja
nukkumisen vililld kuluvat internetissi. Lapset ovat kinunneet omaa lemmikkid,
ja sellaisen hoitoa he voivatkin harjoitella vastahankitulla robottikoiralla Shiba-
chanilla (kts. Smith 2014). Toisaalta vanhempia hieman huolestuttaa lapsien
verkossa kdyttimd aika, esimerkiksi kyberkiusaaminen on lisddntynyt kovasti
Japanissakin, eivitkd pojat saakaan kiyttdd kannykkdd iltayhdeksdn jéilkeen (kts.
Reilly 2014).

Aiti hakee lapset koulusta, ja usein he viivihtavit hetken viihdekeskuksessa, jossa on
elektronisia pelejd kaikenikaisille. Tdnddn Chinon perheelld on juhlapiivé ja kotiin
tullaankin ruokakaupan kautta. Kaupassa &iti Noriko huomasi ostoslistan jddneen
kotiin. Niinpd hdn lihettdd jadkaapille viestin tarkistaen, ettd tarvittavia aineksia
loytyy (kts. Food + Tech Connect 2014).

Isd Takeo on pitkdstd aikaa vapaalla ja perhe saa viettdd aikaa yhdessd rakkaan
harrastuksen, ruoan valmistuksen merkeissd.Lapset pilkkovat vihannekset
kauniiksi pieniksi kuutioiksi ja valitsevat tarjoiluastiat huolella jokaiselle
ruokalajille. Riisin kypsyessd keittimessd isd valmistaa kalan perinteisesti kevyesti
paistaen, ja diti tekee kastikkeen. Ruokaan ei juuri lisitd mausteita tai yrttejd ja
ndin saadaan tyypilliseen japanilaiseen tapaan raaka-aineiden parhaat, aidot
maut esille.

Thanan, yhteisen pdivillisen pddtteeksi isi Takeo ilmoittaa, ettd perhe lihtee
yhdessd jouluksi Suomen Lappiin.
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2.2 SAHKOISEN MAAILMAN MONET ULOTTUVUUDET

Jokainen on térmannyt sahkoiseen maailmaan, Onlineen, Internet-kaupankéyntiin,
verkkokauppaan ja sosiaaliseen mediaan. Nama kaikki kisitteet tai nimitykset ku-
vaavat kokonaisuutta tai osia tdssd monitahoisessa ilmiossd. Lisshammennysté aihee-
seen tuo varsin usein vield se, ettd termien, kisitteiden ja maaritelmien kirjossa ei
vilttdmatta yksiselitteisesti aina tiedetd, puhutaanko samasta asiasta.

Sahkoisessd maailmassa voi kuitenkin tehdd samoja asioita kuin perinteisessad
markkinoinnissa, tyokalut ja kanavat vain ovat hyvin moninaiset (Kuva 2).

*Myleytila +Hakuk *Waeb-sh *Web-shvusto *Sisaliat *Oma tyd *Tydkalut
«Asinkasryhmie « Avainsanatutkimus eTakstit, kunat, videot «Rakenne oEdut [esim. «Sisillsntuomns «Web-sivuson
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=Kumppanit = Linkkien =Yhteystiedot mukaan =Hyadyllisyys Ma-palvek;
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i Uutiskir utiskirje uranta seuraajien
At kostot 8 iotjakeskustels Sl =Seuraaj =Verkon kuuntelu demografinen profiili
=Diili-palvelut sosiaakisessa . =Mabiili =\Web-sivuston =Liilkentesn |#hteet
=Blogit mediassa Lr“ "'“_"" — =Upsalling jaCross- analytikca =Vilitdn poisuminen
sPaivitymanmusts 5 ‘:::';fﬁoh,u‘ selling =Sosinsibenmedian *Maalisive jolla
*Paivitysenajoitus el e *Tapahtumapohjseus profiilit konversio syrtyyl
«Verkostoidu i : l"m: u:;“;. *Uutiskirie = Konversioprosentti
aktiivisesti Sk + Asiakassuhteen =Reaktiota kersdvit
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=Uutiskireen =Yhteydenotwot tehokduus
tilauslomake =0Ostohistoria
=RSS-syStteet = Sucramarkkinoinnin *Liiketoiminnallinen
suunnitielu waikutus

Kuva 2. Internet-markkinoinnin osa-alueet (Saloheimo 2012)

=Verkostaostaneet ja
ostokien Brvo

=K&vijaseurannan ja
myynnin tietojen
vertaiks

Internetisséd tapahtuvasta kaupankdynnistd kiytetddn puhekielessd varsin usein ter-
mejd sahkoinen kaupankaynti, verkkokauppa ja verkkokaupankaynti. Himmennysta
selkeyttimddn OECD tarkensi 2010-luvun alussa aiheeseen liittyvid maaritelmia.
Sahkoiselld kaupankaynnilld tarkoitetaan internetin tai avoimien tietoverkkojen va-
litykselld tapahtuvaa palveluiden ja tavaroiden myyntid tai muuta kaupallista asioin-
tia. Verkkokauppa puolestaan tarkoittaa pelkastddn internetin valitykselld tapahtu-
vaa kaupankéyntid, jolloin se sisdltad kaikki kaupankaynnin vaihtelevat tekotavat.
Koska verkkokauppa ndhdddn kaupan alana ja koska se ndhdddn samanaikaisesti
kaupankéynnin tapana, kdytetddn toiminnalle synonyymind maaritelmai verkko-
kaupankéynti. (Apilaratas 2009, 2-3, 29.)
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Sosiaalinen media on ilmiéni saavuttanut kestdvin suosion osana matkailijoiden
verkkokdyttaytymistd. Yksi peruste suosiolle voi olla se, ettd timadn matalahierarki-
sen toiminnan kautta kuluttajalla on todellista sanallista valtaa palvelun tuottajan
rinnalla. Nimensd mukaisesti sosiaalinen media on yhteiséllinen toiminnan tapa, jol-
loin yksilon jakama sisdltd palvelee informaationa edelleen toisia matkailijoita. Mat-
kailija jakaa tietoa sosiaalisen median kautta, koska hin kayttdd sosiaalista mediaa
kuvatakseen eldmyksiddn, kerratakseen kokemuksiaan ja kdydédkseen ldpi uudelleen
matkojaan. Kaytdnnossi sosiaalinen media edustaa siis erilaisia kuluttajien luomia
sisdlt6jd, kuten blogeja, virtuaalisia yhteisojd, wikejd, sosiaalisia verkostoja ja tiedos-
tojen jakoa muun muassa YouTube-sivustolla. (Xiang & Gretzel 2010, 179.)

Sosiaalisen median kiyttéjien ja verkkokaupassa asioivien matkailijoiden maara
on kasvussa. Tilastokeskuksen marraskuussa 2013 julkaistun tutkimuksen mukaan
16—74-vuotiaista vastaajista oli ostanut Internetistd periti puolet, dlypuhelin oli kay-
tossd 61 %:1la ja puolet oli seurannut jotain yhteisdpalvelua. Tilastot tukevat sité todel-
lisuutta, ettd internetin kédytto ylipdatdin ja sen kautta ostaminen on kasvussa ja
muuttumassa saannollisemmaksi. Kun tarkastellaan verkkokaupan ostetuimpia pal-
veluita ja tuotteita, 16ytyvit 1.sijalta majoituspalvelut ja 3. sijalta matkailupalvelut. (Ti-
lastokeskus 2013.)

Pitédisiko perinteiset maaritelmédt myynti-, markkinointi- ja jakelukanavista hylata
vanhentuneina vai onko niitd muunneltava séhkoéiseen maailmaan sopiviksi? Suurin
muutos lienee médriteltyjen kasitteiden rajojen sekoittumisessa. Karjaluodon ja Huh-
tamden (2010, 34) mukaan sdhkoiset kanavat toimivat tarpeen tullen markkinoinnin
ja myynnin kanavina tai vaihtoehtoisesti myynnin tukikanavina. Yhdistetyilld toi-
minnallisuuksilla Karjaluoto ja Huhtamiki (2010, 34) viittaavat sahkoisen kaupan-
kdynnin edistymisen asteisiin, jolloin kanavat toimivat yhtdaikaisesti markkinoinnin
ja myynnin kanavina.

Edullisuutensa lisidksi saihkoisen maailman lisdarvona voidaan niahdd markki-
nointiviestintaan liitettava levinneisyyden tarkastelu. Lisdarvo syntyy siit4, kun alku-
perdinen sisdltdsivu, kuva ja/tai video linkitetddn toisille sivustoille tai osaksi sosiaa-
lisen median sisaltoja. Naitd vield toistaiseksi teknologisesti maksuttomina sovelluk-
sina hyodynnettéivid vuorovaikutuksen kanavia voi yritys hydodyntéa kaikessa suhde-
toiminnassaan, johon tassd yhteydessd luetaan my6s matkailijan kohtaaminen. (Cur-
tis ym. 2011, 90.)

2.3 ENGAGEMENT MARKETING

Engagement Marketing -kisite voidaan vapaasti suomentaa osallistavana ja sitoutta-
vana markkinointina. Engagement-markkinointi on markkinointia, jonka tavoite on
sitouttaa asiakas yritykseen tai yrityksen brandiin tekemilld markkinoinnin sisélto
merkittaviksi asiakkaalle ja yritykselle (Takala 2007).

Enter 2014 -konferenssi avasi monenkeskisen ja toisiinsa kytketyn sahkoisen maa-
ilman kokonaisuutta. Ciaran Doherty, sdhkdisen markkinoinnin johtaja (eMarketing
Manager) Tourism Irelandista, esitteli organisaationsa uudistustyotd aiheella “The
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next generation destination digital communications”. Dohertyn mukaan viimeisten
vuosien ponnistukset ovat mullistanut koko Tourism Irelandin toimintaa tavalla,
jonka tuloksista voisi ottaa oppia. Kehitystyon tulokset ovat allistyttavid. Irlanti
on noussut muutamassa vuodessa kolmen suosituimman sosiaalisessa mediassa
seurattavan maan joukkoon. Yksi kehityssuunnan naytto on se, ettd Tourism Ire-
land on luonut esim. Facebookiin 17 maakohtaista profiilia, joiden tavoitettavuut-
ta ja sisdltod organisaatio analysoi jatkuvasti.

Konkreettisena esimerkkina Doherty nostaa esiin matkailijan polun, jonka hin
nimedd “Global Ireland purchase funneliksi”. “Kansainvilisessd Irlannin hankinta-
suppilossa” Doherty nostaa padosan esittdjaksi matkailijan, hdnen kayttimansa ka-
navat ja kanavissa tuotetun sisdllon (Kuva 3).

Tourism Ireland on oivaltanut, ettd keskioon nostettu matkailija liikkuu, asioi ja
vuoropuhelee kuvassa olevilla kehilld. Osallistavan markkinoinnin yksi paédideoista
on sosiaalisuus ja sosiaalinen asiakkuudenhallinta (social CRM) eli kdytannossa se,
ettd matkailija kasikirjoittaa ja hallitsee itse kayttiytymisensd sisdltod. Matkailijat,
jotka haluavat jakaa tietoa, kertoa elamyksistdan sekd vuorovaikuttaa sosiaalisesti
ottavat sisdllon tuottajan roolin ja ovat loppukidessa niité tarkeitd mielikuvan luojia
Irlannista ja maan matkailijoille tarjoamista palveluista (Ruotsalainen 2007, 6).

Useiden sahkoisten edistyneiden kanavien ja sovellusten kayton lisdksi on mukava
havaita, ettd Tourism Ireland on ylldpitinyt asiakaspalvelussa myds perinteiset palve-
lumuodot. Keskion juuressa kuvattu Contact Center -monikanavamalli sisdltdd myds
puhelimitse, sahkopostilla ja Internet-sivuilta ldhetettyihin tiedusteluihin liittyvaa
asiakaspalvelua. (Doherty 2014.)

Téama edelld kuvattu ponnistus on Dohertyn (2014) mukaan edellyttinyt radikaa-
lin muutoksen organisaation markkinointistrategiassa ja jopa kipeitd muutoksia hen-
kiloston osaamisperustassa.
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Kuva 3. Engagement Marketing (Doherty 2014)

Se, ettd yritys tai organisaatio tunnistaa matkailijan kdyttamat kanavat, on hyvé alku.

Yrityksen on onnistuttava aktivoimaan matkailija kertomaan kokemastaan, jotta ku-
vattu elamys synnyttédisi mielikuvia ja eldimyshalua toisille matkailijoille. Sisdllollises-
ti rikkaat, eldvit ja mielikuvia luovat kanavat ovat selked todiste siité, ettd yritys on
tunnistanut kohderyhmansé kuluttajakédyttdytymisen niin kanavien kuin sisdllon
osalta (Mikinen 2006, 1).

Tourism Irelandin “Global purchase funnelia” voisi ajatella matkailijan elamyssup-
pilona. Tourism Irelandin osallistavan markkinoinnin malli korostaa sihkdisen maa-
ilman tuomaa lisdarvoa, jossa matkailija on yksilo, jolla on valinnanvapaus hyédyn-
tad yrityksen tarjoamia kanavia kulloisenkin tarpeen tai mieltymyksen mukaan. Jot-
ta kéytettavit kanavat ja alustat taipuvat ja mukautuvat matkailijalle, edellyttda se
yritykseltd sitd, ettd se on tietoinen sdhkoisessd maailmassa vierailevan matkailijan
kayttaytymisesta.
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2.4 DESIGNING EXPERIENCES

Chinon perheen unelmien tdyttymys on lihelld; he ovat matkustamassa Suomen
Lappiin. He ottavat etukdteen selvid vierailukohteista sosiaalisen median eri
kanavista ja lapset katsovat innoissaan videoita Suomen Lapista. Suomi ndyttid
unelmien satumaalta. Matkakuume nousee ja odotukset ovat korkealla.

Lapissa perhe kokee eldmyksid, jotka ovat heille merkittivid. Vanhemmat ovat
iloisia, kun lapset oppivat paljon Suomen Lapista ja saamelaiskulttuurista. He
pddsevit leikkimddn tonttujen kanssa ja antavat joulupukille lahjalistat
henkilokohtaisesti. Silti suurin eldmys perheelle on pilkkiretki paikallisen oppaan
seurassa. On todella jannittivdd seisoa jidtyneen veden pddlld, kairata jddn ldpi
reikd ja yrittdd pilkilld narrata kalaa koukkuun. Ahti on Chinon perheen
kalastajille armollinen. He saavat saaliikseen seitsemdn ahventa. Pilkkiretken
kruunaa kalasaaliin paistaminen iltahdmdrissd, nuotion ddrelld. Nuotion
loimuava tuli ja kuivien koivuklapien poksahtelu ja riiske luovat tunnelmaa.
Nuotion reunalla oleva lumi sulaa hiljalleen ja lumen alta paljastuu muutama
mustikanvarpu. Tdmd matka jid perheen mieleen pitkiksi aikaa ja positiivisia
muistoja kerrotaan ystdville ja tuttaville.

Matkailuelamys on meille varsin tavallinen sanana ja kdytdssd pdivittdin. Lapin ela-
mysteollisuuden osaamiskeskus madrittelee elaimyksen moniaistisena, merkittavina
ja unohtumattomana kokemuksena, joka voi aiheuttaa kokijalleen henkilokohtaisen
muutoskokemuksen (Tarssanen 2009, 11). Eldmys on aina subjektiivinen kokemus ja
monen tekijan summa, miké tekee elimyksellisten matkailupalveluiden suunnittele-
misen ja markkinoinnin haasteelliseksi. Erilaiset kulttuuriset, sosiaaliset ja fyysiset
tekijat vaikuttavat eldmyksen toteutumiseen. Sama kokemus ei aiheuta samanlaista
reaktiota erilaisille kokijoille erilaisessa ympéristossd. Metsdretki mustikkametsdan
voi olla japanilaiselle perheelle matkan huippukohta, mutta suomalaiselle perheelle
hyvinkin tavallista ja arkista. Eldmysta ei ndin ollen voi taata, mutta yritys voi luoda
puitteet, sekd sihkoisessi ettd reaalimaailmassa, jotka mahdollistavat elimyksen to-
teutumisen mahdollisimman tehokkaasti.

Elamystutkimuksen gurut P. Joseph Pine II ja James H. Gilmore julkaisivat vuon-
na 1999 teoksen Experience Economy: Work is Theatre & Every Business is a Stage.
Elamystaloudella Pine ja Gilmore tarkoittavat taloutta, jossa kaupankaynnin kohtee-
na ovat palveluiden sijaan elaimykset. Elamystaloudessa asiakas maksaa siitd, ettd
joku jarjestdd hidnelle parempaa ajanvietettd kuin mihin hén itse pystyisi. (Liithje &
Tarssanen 2013, 60; Pine & Gilmore 2011.) Nykyihmiselle aika on niukka resurssi, ja
monet ovat valmiita maksamaan paljon varmasta eldimyksestd. Lapin liitto on valin-
nut yhdeksi Lapin matkailun tuotekehityksen paitavoitteeksi merkittavien matkailu-
elamysten kehittimisen (Luiro 2013).
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Verkko elamyksen toteuttamisen ympéristond on mielenkiintoinen ja melko uusi
tutkimuskenttd. Eldmys on usein yrityksen kannalta kullekin asiakkaalle tai asiakas-
ryhmalle raitaloitavda kokemus, kun taas verkossa toimitaan vuorovaikutuksessa
suurten potentiaalisten asiakasryhmien kanssa. Miten aloittaa elamys jo verkossa ja
jatkaa sitd itse elaimyksellisen kokemuksen jilkeen? Tédtd monet aikaansa seuraavat
matkailuyritykset pohtivat.

Sanna Tarssasen vuonna 2009 toimittamassa Eldmystuottajan kisikirjassa esitel-
ld4n Tarssasen ja Kyldsen kehittdma elamyskolmiomalli (Kuva 4), joka on kéteva tyo-
kalu matkailuyrityksen tuotekehitykseen. Elamyskolmio on kaytdnnonldheinen tyo-
kalu, jonka avulla yritys voi tarkistaa tuotteidensa elamyksellisyyttd. Elamyskolmio-
mallia voi hyvin soveltaa myos jo verkossa alkavaan matkailuelamykseen. Eldmyskol-
miomallin mukaan tuotteen tai palvelun tulisi sisdltdd kuusi erilaista elementti,
jotta se olisi eldimyksellinen. Ndma elementit ovat yksildllisyys, aitous, tarina, moni-
aistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus (Tarssanen 2009, 11). Elimyskokemusta ei voida
taata, mutta liittamalla kuusi avaintekijia tuotteeseen kyetadn luomaan otolliset puit-
teet elamyskokemuksille. Kilpailuetua yritykselle voisi tuottaa innovaatio, jossa nama
elementit ndkyisivdt myos yrityksen sahkoisessd maailmassa.

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen [aso
ELAMYS

P/ T\

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation [aso
KIINNOSTUMINEN

yksiloliisyys  ailous tarina  moniaistisuus  kontrasti  vuorovaikutus

Kuva 4. Elamyskolmio (Tarssanen 2009)

Elimykset voidaan elimyskolmiomallin mukaan ryhmitelld myds eri tasoille koke-
muksen syvyyden mukaan. Ndamé kokemuksen tasot ovat motivaatiotaso, fyysinen
taso, dlyllinen taso, emotionaalinen taso ja henkinen taso (Tarssanen 2009, 12). Mo-
tivaation taso tarkoittaa asiakkaan kiinnostuksen herdttdmistd. Motivaation tasolla
luodaan asiakkaalle odotuksia tuotetta kohtaan, halu ja valmius osallistua ja kokea.
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Téssd tuote tuodaan asiakkaan tietoisuuteen esimerkiksi sahkoéisen markkinoinnin
keinoin. Jo tdssd vaiheessa mahdollisimman monen kuudesta eldmyskriteerista tulisi
tayttyd. Toisin sanoen jo tuotteen markkinoinnin sahkoisessd ymparistossa tulisi olla
mahdollisimman yksiléllistd, moniaistista, aitoa, vuorovaikutuksellista kontrastia ja
innostavaa tarinaa unohtamatta. Sari Matalan jo vuonna 2004 valmistuneen viitds-
tutkimuksen ”Matkailuportaali virtuaalituristin valintojen tilana” mukaan virtuaa-
linen matkailu ei korvaa reaalitodellisuudessa tapahtuvaa matkailua, vaan lisid myos
fyysistd matkailua (Matala 2004).

Verkon rooli eldmysten rakentamisessa voisi olla paljon nykyista suurempi, esimer-
kiksi pelillistimisen kautta. Nykytekniikalla voitaisiin helposti tehdd siahkoisestd
maailmasta hauskempi ja viihteellisempi. Vai pitdisikd olemassa olevien yritysten
siirtyd nakyviksi ja vaikka virtuaalisesti testattaviksi pelimaailmoihin? Asiakkaan
voisi my0s ottaa paremmin huomioon ainutlaatuisena yksilona verkossakin. Jos pu-
hutaan pelkastadn matkailuelamyksestd, unohtumaton matkailuelamys tuskin voisi
tapahtua vain ja pelkédstdédn verkossa, mutta asiakkaan unohtumaton matka voi alkaa
ja paattyd verkkoympdristossd. Ennen mahdollista elaimysmatkaa asiakkaalle voitai-
siin lahettdd eri aisteja aktivoivia, tunteisiin vetoavia tuotteita, kauniita tarinoita, ku-
via tai muuta, joka johdattaisi elimykseen, nostaisi odotuksia ja lisdisi "ruokahalua”.
Matkailuelamyksen jalkeen asiakkaan voisi ylldttad vaikkapa upealla valokuva- tai
videokirjalla tai elokuvalla, johon olisi keritty asiakkaasta tallenteita elimysmatkan
varrelta. Verkossa tapahtuvan jilkimarkkinoinnin kehittdmisessd on huimat mah-
dollisuudet.

2.5 TALOUDELLISEN ARVON KASVU

Lapin yliopiston matkailututkimuksen oppiaine on julkaissut vuonna 2013 professori
Soile Veijjolan toimittaman teoksen "Matkailututkimuksen lukukirja”, jonka neljis
luku kasittelee matkailueldmysten tuottamista ja kuluttamista. Siind Monica Liithje
ja Sanna Tarssanen ovat ansiokkaasti koonneet elimyksistd aiemmin kirjoitetun ja
aika sirpaleisen tiedon yhteen. He kirjoittavat eldimyksistd psykologisesta, sosiokult-
tuurisesta ja liiketaloudellisesta nakokulmasta (Liithje & Tarssanen 2013, 60). Liithjen
ja Tarssasen mukaan Alvin Toffler kirjoitti jo vuonna 1970 ilmestyneessé kirjassaan
Future Shock elimysteollisuudelle perustuvan talouden tulevan yha tdrkeimmaksi.
Kaikkiin tuotteisiin lisdttaisiin Toftlerin mukaan tunnelataus. Toffler on ollut aikaan-
sa edelld, monet yritykset ovat vasta hiljattain ymmartineet tunnelatauksen merki-
tyksen kokemuksissa. Tunteiden merkitystd ei sovi unohtaa myoskdan sahkoisessa
maailmassa. Esimerkiksi blogitarinoiden kautta on helppo vilittda tunteita ja esimer-
kiksi kertoa japanilaiselle perheelle tarinoita Suomen Lapista.

Pine ja Gilmore (1999, 2) kuvaavat taloudellisen arvon kasvua elamysten avulla
diagrammilla, joka ottaa huomioon asiakkaan tarpeet, hinnan ja kilpailuaseman.
Esimerkkini voi olla vaikka jo esilld ollut mustikka ja sen tuotteistaminen. Jos mus-
tikan 10ytda metséstd, se el maksa mitdan, mustikkamuffinssin voi ostaa kaupasta,
jolloin hinta on 3-4 euroa muffinssipussilta. Jos tuotetta jatkojalostetaan ja se nauti-
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taan kahvilassa mustikkamuffinssina, hinta on taas astetta kalliimpi. Mutta jos japa-
nilainen matkailijaryhma viedaan retkelle mustikkametsdin ja he saavat leipoa itse
poimituista mustikoista piirakan, timdn matkailutuotteen ja mahdollisen elimyksen
taloudellinen arvo on moninkertainen. (Kuva 5.) Toisen yrityksen on myos hyvin
vaikea kopioida laadukasta elamystuotetta, koska siihen sisaltyy paljon abstrakteja
tekijoita, esimerkiksi paikallisoppaan tarjoama vieraanvarainen asiakaspalvelu.

taloudellisen arvon kasvu

eriytynyt @ .
6,00 S . L &
KILPAILU- % ﬂ

ASEMA 50 3
- -
2,00
eriytymaton ** .
0,00 -

alkutuote tuote pahvelu elamys

olennainen

ASIAKKAAN
TARPEET

|€

epaolennainen

markkina ----------—--mreem - > premium
HINNOITTELU

Kuva 5. Taloudellisen arvon kasvu (mukaillen Pine & Gilmore 1999, 2-4, 6)

Verkko tuo yrityksen ja kuluttajan viliseen kommunikaatiotilanteeseen nopeutta, te-
hokkuutta, reaaliaikaisuutta ja entistd suuremmat ihmismaarat. Tehokkuus lisdantyy
ja niin kutsutun massakustomoinnin avulla voidaan tuottaa elimyksid massoille.
Massakustomointi tarkoittaa sitd, yrityksen jarjestelma raataloi yrityksen palvelutar-
jonnasta kullekin asiakkaalle parhaiten soveltuvan matkailupalvelun. Thminen tar-
vitsee kuitenkin toista ihmistd ja vuorovaikutusta. Paikalliseen elaimykseen johtavan
“oppaan” roolia ei voi viheksyd. Aina oppaan ei vilttdmatta tarvitse olla varsinainen
opas, vaan ihminen joka opastaa matkailijaa tilanteessa. Matkailija kaipaa toista ih-
mistd, opasta vieraaseen kulttuuriin.

2.6 SAHKOISET TRENDIT

Sahkoinen maailma kehittyy huimaa vauhtia, joten on tarpeen suunnata katse eteen-
pdin, jopa seuraaville vuosikymmenille, eikd vain seurata mita talld hetkelld tehdaén.
Suomalaisten asiantuntijoiden mukaan somemarkkinoinnin trendit vuonna 2014
ovat erityisesti aitouden kaipuu, video, mobiili edelld ja kuluttajien tuottama sisdltd
(Kurio 2013). Kuluttajakdyttdytyminen muuttuu huimaa vauhtia. Vuonna 2013 mat-
kailijat kéyttivdt mobiilia 11 %-yksikk6d enemmaén kuin edellisend vuonna. Jo ennen
matkapaitoksen tekoa netissé etsi tietoa 68 %. (Think with Google 2013.)
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TEMin luomat skenaariot Suomen matkailun tulevaisuudenniakymistd vuonna 2030
avaavat hiatkahdyttavidkin kuvia matkailun kehittymisestd. Seuraava katkelma on ns.
aurinkoisen skenaarion mukainen, matkailijan kotiin kirjoittama kirje.

Tddlli on paljon puhdasta luontoa ja metsdd, sekd kauniita saaria. Olimme eilen
luontoretkelld ja saimme itse valita virtuaalioppaamme. Piddyimme paikalliseen
oppaaseen, joka puhui sujuvaa vendjdid. Ilman opasta emme olisi osanneet pois
metsdstd: polkuja ja reitteji oli niin monta. Taukopaikalla oli rakennus, jota opas
kutsui kammiksi. Kammissa saimme ikimuistoisen eldmyksen Suomen
vuodenaikojen vaihteluun ja luonnon monimuotoisuuteen liittyen. Koimme tuulen
ja lumisateen kasvoillamme, haistoimme savun, ndimme revontulet ja kuulimme
muuttolintujen ddnid. Sisareni osallistui samalle retkelle Ranskasta kdsin.
Huomenna menemme Well-tech hyvinvointikeskukseen, jonne olemme lihettineet
jo omat terveystietomme. Hoidot on rdcdtdloity meille tietojen perusteella.
Lisdpalveluna voimme myds mddrittdd oman DNA-profiilimme ja l0ytid uusia
geenitietoihin perustuvia sukulaisia.

Tdmin skenaarion mukaan talous on kasvanut kestavisti ja yhteiskunta on teknolo-
giamyonteinen. Kannattaa tutustua myds muihin skenaarioihin (Kuva 6), joissa kai-
kissa teknologia on vahvasti mukana. (Ty6- ja elinkeinoministeri6 2014.)

Kestévl mlous

Aurinko

Teknologla- Teknologle
vastalsuus mydntelsyys

Sumu

Kestémétdn telous

Kuva 6. Suomen matkailun skenaariot vuonna 2030 (Ty6- ja elinkeinoministerio 2014, 24)
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Skyscanner esittelee tulevaisuuden matkailijaa, joka kéyttad ndppariasti teknolo-
giasovelluksia, joita kannetaan mukana esim. vaatteissa (ns. wearables). Vuonna 2020
internetin kdytto ja erityisesti mobiilin kdytto kaikessa noin 5o miljardin laitteen
avustuksella on yhtd arkipéivda kuin sdhkovalo nykydan. Mukana kulkee keinodly,
joka tuntee kdyttdjansé ja esimerkiksi helpottaa nykydan aikaa vievdd tiedonhakua
netistd seulomalla valmiiksi kdyttdjaansa kiinnostavan materiaalin vaikkapa tunnis-
tamalla lahist6lld olevat kohteet ja kertomalla niista.tai ehdottamalla sopivaa ravin-
tolaa, kun verensokeri on liian alhaalla. (Skyscanner 2014.)

Tekes ulottaa tulevaisuudenvisionsa vield pidemmialle, vuoteen 204o0. Silloin nyt
uusi ilmid, ns. esineiden internet, nayttaytyy kaikkialla: laitteet kytkeytyvit toisiinsa
sensorien avulla ja ne tuottavat reaaliajassa analysoitavaa tietoa kuluttajan hyodyksi.
(Tekes 2014.)

Kiilunen (2014) on tuoreessa tutkimuksessaan selvittinyt, kuinka erityisesti Y-
sukupolvi (syntyneet 1979-1995) kiyttdd mobiilia matkan eri vaiheiden péaatoksente-
ossa. Tutkimuksen mukaan tietokoneen ja tuttujen jilkeen mobiili-internet on tér-
kein tiedonlédhde selkedsti voittaen painetut ldhteet ja matkatoimistot. Mobiilia kay-
tettiin erityisesti navigointiin, tiedonsaantiin (sdétiedotukset, kohdeoppaat, palvelu-
haut) ja kommunikointiin (esim. internet-puhelut, jakopalvelut, séhkoposti).

Tekstin perusteella on vaikea kuvitella, millainen tulevaisuus voisi olla. Verkosta
16ytyy kuitenkin lukuisia videoita, jotka esittdvit millaista elima saattaa tulevaisuu-
dessa olla, jos teknologia kehittyy kuten nyt otaksutaan. Mahdollisuudet ovat huikeita
ja vahén pelottaviakin, kuin suoraan tieteiselokuvista. Videot voisivat toimia mieli-
kuvitukselle virikkeend, kun miettii, millaisia vaikutuksia teknologialla voisi olla
matkailueldmyksiin (kts. esim. Corning Incorporated 2012 ja May-raz & Lazo 2012).
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3 Ennen matkaa

Ennen matkaa siis unelmoidaan, haetaan inspiraatiota ja vaihtoehtoja, suunnitellaan
ja tehdddn varauksia. Internet-aikana suuri osa tédstd tapahtuu verkossa, kun matkai-
lija hyddyntéa paitsi matkakohteiden ja palveluntarjoajien verkkosivustoja, myos kes-
kustelupalstoja, arviointeja sekd omia sosiaalisen median kanavia. Medroksen kuvios-
sa (Kuva 1) talle vaiheelle on omistettu kaksi kohtaa: I Dream ja I Plan and Book.

Googlen lanseeraama (Think with Google 2012) Zero Moment of Truth -malli
(ZMOT) on mielenkiintoinen kurkistus totuuden hetkiin, jotka vaikuttavat matkai-
lijan ostokéyttaytymiseen ja erityisesti vaiheisiin ennen ostotapahtumaa. ZMOTia
voi tarkastella sahkoisen maailman aikajanana tai polkuna, jonka varrella matkailija
poimii vaikutteita tietoa etsiessddn, vertaisarviointeja lukiessaan ja keskustelupals-
toilla kysellessddn. Nama vaikutteet aktivoivat hantd kohti paatoksentekoa. Ostopaa-
tosta ei siis endd tehda yrityksen verkkosivulla ja -kaupassa, vaan asiakkaaseen téy-
tyisi pyrkid vaikuttamaan jo kun hin harkitsee ostoa tai vasta haaveilee seuraavasta
lomastaan.

Eri kansallisuudet kayttavat eri verkkosivuja ennen matkaa matkasta unelmoides-
saan, sitd suunnitellessaan ja ostopéaitoksid tehdessddn. Venildiset hakevat tietoa
Googlen sijaan Yandexista, kaverit ovat VKontaktessa ennemmin kuin Facebookissa
(kts. eRusWay 2014). Omien asiakaskansallisuuksien verkkokayttdymisestd on saata-
villa tietoa runsaastikin. Alexasta 16ytyy niin Japanin kuten muidenkin maiden kay-
tetyimmat verkkosivut (Alexa 2014); Socialbakers puolestaan analysoi erityisesti Fa-
cebookin, Twitterin, YouTuben ja Google+:n kiytt6d mm. maittain ja elinkeinoittain
(Socialbakers 2014).

Matkailun edistdmiskeskus MEK on valinnut tutkimusten perusteella markki-
nointitoimenpiteidensd, my6s sahkoisten, paakohteeksi ns. modernit humanistit ja
padsegmenteiksi kulttuurimatkailijat, aktiiviset perheet ja pariskunnat. Tutkimusai-
neisto kerdttiin Saksassa, Isossa-Britanniassa, Ranskassa, Espanjassa, Italiassa ja Hol-
lannissa. Markkinoinnissa voi kayttda avuksi Modernit humanistit -tyokirjaa. Esi-
merkiksi matkaa suunnitellessaan modernit humanistit antavat paljon painoarvoa
ystdvien ja median suosituksille. (MEK 2012.)

Matkablogeilla on huomattava vaikutus erityisesti unelmointivaiheessa. Aittokos-
ki (2013) on tutkinut, miten matkabloggaajien ja matkailuorganisaation vilista yhteis-
tyotd voisi kehittad. Suomessa on kehitetty erityisesti venéldisten matkabloggaajien
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kéyttod. Venildiset eivdt juurikaan luota maksettuun mainontaan, vaan perustavat
matkapaitoksensd mieluummin arvostamansa bloggaajan suositukselle. Ennen blog-
gaajan kutsumista kylddn kannattaa lukea, mité tulisi ottaa huomioon bloggaajan
valitsemisessa ja kestitsemisessd. (Raulo 2011.)

O’Mahoneyn (2014) mukaan majoitusta haettaessa ilmaisen wifin merkitys on
erittdin suuri. Vuonna 2013 noin 45 %:lla matkustajista oli 3 tai useampia wifi-laittei-
ta mukana, 86 % matkustajista haluaa wifin olevan ilmainen, 41 % hotellihauista si-
saltad ilmaisen wifin, 68 % hotellihauista sisaltda wifin/internetin. Vieras viihdyttaa
nykyéin itse itseddn omilla laitteilla. Mobiilin kaytto vaikuttaa sisdltoon siten, ettd
visuaalisuuden ja erityisesti videoiden merkitys korostuu ja pieneltd ruudulta luetta-
van tekstin merkitys on vahentynyt (my6s Think with Google 2013).

Seuraavassa esitellddan esimerkkeja siitd, miten niin matkailijat kuin palveluntar-
joajat nykyddn kayttavit nettid. Esimerkeissd korostuu erityisesti henkilokohtaisen
vieraanvaraisuuden (hospitality, hostmanship) sekd elaimyksen merkitys.

Nakyvyyttd voi saada yllattavan yksinkertaisilla keinoilla. VisitFinland julkaisi
japaninkieliselld verkkosivullaan maaliskuussa 2014 nimikone Finngeneratorin. Ja-
panilaiset loivat kilvan applikaatioilla itselleen suomalaisia nimis, jotka perustuivat
luontoon, vuodenaikoihin ja Kalevalaan. Muutamassa pdivdssa nimid generoitiin 100
ooo. Applikaatio on julkaistu myos useilla muilla kielilld ja ympéri maailmaa nimié
on generoitu jo yli kaksi miljoonaa ja miljoonat ovat vierailleet VisitFinland.com -si-
vustolla. (Matkailusilma 2014, 25.)

Chinon perhe kokeili nimigeneraattoria ja riemuissaan makusteli nimid, jotka
olisivat melkein voineet olla japanilaisia: matkalle ldhtisivit isd Viljo, diti Virva ja
lapset Terho, Ahti ja Otso. Myds applikaation luontokuvat ihastuttivat. (kts.
VisitFinland.com 2014a.)

VisitFinlandin sivuilta Chinon perhe [0ysi videon maanmiehestddn, japanilaisesta
keittiomestarista Akirasta, joka kertoo japaniksi eldmdstddn ihmeellisessd Lapissa
(VisitFinland.com 2014b). Lapsia ihastutti jilleen erityisesti kalastaminen talvella,
olisipa huippua pédstd kdvelemddn veden pddlle. Aitid puolestaan innosti pédstd
laittamaan ruoaksi niin tuoretta kalaa, ettei sellaista voisi ikind saada kotona,
vaikka kala tuotaisiin suoraan alukselta kotiin.

Lappi-brandin mukaisesti tdilla Lapissa “tehemd pois” eli “Lapissa on
rohkeutta,reippautta ja osaamista — kansainvilinen meininki ja paikallinen tunnel-
ma.Lapissa tartutaan toimeen ja saadaan aikaan. Yhteisollinen ilmapiiri, tehokkuus
ja vieraanvaraisuus ovat paikallisia vahvuuksia, jotka ndkyvat muun muassa laaduk-
kaina tuotteina ja palveluina.” (Lapland Above Ordinary 2014a.) Miten vieraanvarai-
suutta voisi osoittaa jo netissd?

Inspired by Iceland edistédd Islannin matkailua innovatiivisilla kampanjoilla, joissa
innostetaan matkailijoita ja islantilaisia tuottamaan sisdltod ja jakamaan elamyksia.
Erddssa mainiossa kampanjassa islantilaiset kutsuvat matkailijoita kyldédn omiin ko-
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teihinsa sesongin ulkopuolella. Islannin presidentti lupaa tarjota vaimonsa kanssa
mustikkapannukakkuja 20 kavijalle (kts. Inspired by Iceland 2011). Vieraanvaraisuut-
ta voi osoittaa yksityinen ihminenkin tarjoamalla yosijaa vaikkapa Porvoossa kéytos-
sd olevalla POP UP Peti ja puuro -konseptilla (VisitPorvoo 2014).

Henkilokohtaisuutta voi tuoda palveluun my6s verkkosivulla. Esimerkiksi Por-
voon matkailuneuvonnalla on virka-aikaan kaytossd chat-palvelu, joka ponnahtaa
esiin, kun menee matkailuneuvonnan verkkosivulle (kts. Porvoon kaupungin mat-
kailuneuvonta

Lappia markkinoidaan elamyksilld: “Ainutlaatuisten sddolojen ja luonnon voima
herkistad aistit, ja omat eldmyksesi voit saada vaikkapa liikkumalla luonnossa tai
tutustumalla Lapin monimuotoiseen kulttuuriin ja nahtdvyyksiin.” (Lapland Above
Ordinary 2014b.) Rovaniemelld jérjestetyt Talviuinnin MM-kisat tuottivat hienoa vi-
deomateriaalia, josta pystyy suorastaan aistimaan tunnelman ja veden hyytavyyden
(kts. Santatelevision 2014). Elamyskolmion ulottuvuuksia voi siis kdyttdd myds ennen
matkaa luomaan ennakko-odotuksia elimyksesta.

My6s negatiivinen palaute vaikuttaa ostopditoksiin ja sanonnan mukaan “hyva
kello kauas kuuluu, paha vield kauemmas”. Asiakaskéyttaytyminen ei toki ole yksioi-
koista, mutta verkkoarvosteluilla on matkailijoihin suuri vaikutus. Esimerkiksi erdan
tutkimuksen mukaan samanhintaisista hotelleista asiakas valitsee 3,9 kertaa toden-
nikoisemmin majoituspaikakseen sen, joka on saanut paremmat arviot. (Bennett
2012; Freed 2014.)
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4 Matkan aikana

Matkan aikana haetaan tietoa, navigoidaan, nautiskellaan ja jaetaan kokemuksia re-
aaliajassa.

Chinon perhe oli etsinyt netistd pienid matkailuyrityksid, joiden verkkosivuilla oli
kivasti kerrottu isintdperheestd. Etukdteistutustelu oli kivaa ja se loi perheen
jésenille heti tunteen kuin he olisivat menneet tutun luo kylddn. Matkailuyrityksen
pihalla oli lemmikkiporo Kasper, joka piti rapsutuksista. Tdmd oli Chinon
perheelle tuttua YouTube videolta. Facebookissa lapset olivat seuranneet lapinkoira
Sallan pentujen touhuja. Nyt heilld oli mahdollisuus ottaa kuva pentujen kanssa
ja ldhettdd pdivitys heti Facebookiin. “Oi miten kiva yllétys”, mietti perheen diti
Noriko. Matkailuyrityksessd oli myytdivind lapinkoiran pentuja pehmoleluina.
Tuossapa on ihana matkamuisto lapsille tistd matkasta.

Pehmoeldin pidsee mukaan kaikkiin kohteisiin ja valokuviin, jotka Facebookissa
ja Instagramissa kerddvdt eniten tykkdyksid. Kuvat on helppo loytdd oikealla
hashtagilla. Samaa hashtagia ovat kdyttineet muutkin maskotin ostaneet, moneen
paikkaan ja elimykseen mukaan se on ndemmd jo ehtinytkin. Kirjoitetaankohan

nykyddn kortteja ja kirjeitd endd muille kuin joulupukille? Seuraakohan pukki
#dearsanta-hashtagia?

Matkan aikana mobiilin merkitys korostuu. Kannykkaa kdytetadn esimerkiksi suun-
nistamiseen, yhteydenpitoon, kokemuksen jakamiseen, viime hetken ostopaitoksiin
ja viihdyttdvdn materiaalin kdytté6n. Dublinin Trinity Collegen alueella voi pelata
vampyyripelid, joka innostaa tutkimaan yliopiston aluetta, tutustumaan sen histori-
aan ja etsimddn samalla yliopistossa opiskelleen Bram Storkerin luomia vampyyri-
hahmoja (Science Gallery 2012). Mobiilipelien luonti on kylld hintavaa ja ulkomaalai-
silla matkailijoilla tulisi olla kdytossd wifi, jotta he sddstyvit roaming-maksuilta, mut-
ta Lapissa on paljon tarinoita, jotka toimisivat hienosti mobiilipeleind. Uusiakin tari-
noita voi tehdd vaikkapa olemassa olevien maskottien ympidrille (esim. Kemin lumi-
linna, joulupukin porot). Keskimédrin matkailijalla on mobiilissaan 3 applikaatiota,
ja 86 % mobiiliajasta kdytetddn applikaatioita kdyttden. Applikaatio voi olla jatkuvas-
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ti kdytossa tai vain tietysséd kohteessa. Esimerkiksi Hilton-ketjulla on kanta-asiakkail-
le applikaatio, jolla he voivat varata haluamansa hotellihuoneen. (Thygesen 2014.)

Silent disco on tuttu ilmid maailmalla eiké varsinaisesti internet-teknologiaa, mut-
ta se teki vaikutuksen kirjoittajiin. Enter 2014 -konferenssin osallistujilla oli illanvie-
ton yhteydessd mahdollisuus myds diskoilla, mutta perinteinen disko on yleensd niin
ddnekads, ettd keskustelu on mahdotonta. Silent discossa tanssija asetti kuulokkeet
padhinsa ja valitsi kahden tiskijukan ohjelmiston vililtd sen haluamansa tanssikap-
paleen. Ei siis haitannut, jos ei pysynyt tahdissa, silld katsojat luulivat tanssijan kuun-
televan toista kanavaa. Ainoa harmi oli, ettei kannattanut laulaa mukana. Ideaa voisi
hyodyntéa erilaisien d4dnimaailmoiden luomiseen: nuorille rivikkad menoa, luon-
toihmisille linnunlaulua jne.

Guinnessin oluttehtaan esittelykierroksella Dublinissa ei eldvid oppaita tarvittu.
Reitin varrella hologrammiopas aktivoitui, kun meni tarpeeksi lihelle seisomaan
(Kéhkonen 2014). Miltd kuulostaisi hologrammitonttu tai -poro joulupukin luokse
jonottavia viihdyttamaan?

Disneyn MagicBand-ranneke kdyttdd hyvikseen RFID-teknologiaa eli radiotaa-
juista etdtunnistusta. Rannekkeeseen sydtetddn kdyttdjin nimi, rahaa, etuisuuksia
jne. Niinpd tyontekijdt voivat tervehtid rannekkeen kayttdjad nimeltd ja hdn pystyy
maksamaan ranneketta vilauttamalla. (FoxNews 2014a.) Ndin kai joulupukkikin pys-
tyy tuntemaan kaikki lapset ja tietdméan, ovatko he olleet kiltteja.

GoogleGlasses lienee jo ajatuksena tuttu, vaikka lasit eivit olekaan yleistyneet odo-
tettua vauhtia, ehképid akun lyhyen kéyttoajan takia, eivatka tanakat lasit ole kovin
kauniitkaan (kts. https://www.google.com/glass/start/). Teknologia on kuitenkin pys-
tytty istuttamaan my®os piilolaseihin. Vain mielikuvitus on taas rajana, kun hahmot-
telee miten huomaamatonta tiedonhakua ja paikkatietoja voisi esim. opas kayttdd
hyvikseen (kts. FoxNews 2014b). Tdma teknologia mahdollistaisi my6s nojatuolimat-
kailun nayttamalla vaikkapa isovanhemmille Japanissa online mité lapsenlapset puu-
haavat toisella puolen maailmaa Lapissa (kts. Skyscanner 2014).

Toisaalta yrityksen ei pitdisi tdhyilld ratkaisuissaan vain tulevaisuuteen, jos se ei
ole hyddyntanyt vilineitd, joita matkailijat jo nyt kéayttavat. Ylldttden esim. GoogleP-
laces ei ole ldheskaan kaikkien matkailijan tarvitsemien yritysten kaytossa, vaikka
matkan aikana tehdddn mobiilin avulla ostopédatoksid, esimerkiksi etsitddn kivoja
ruokapaikkoja ldhistoltd. Myos Google-hauissa karttapalveluun syotetyt yritykset
nousevat korkealle. (kts. Kauppinen 2011.)

Matkailija haluaa jakaa elamyksensd usein jo matkan aikana mobiilin tai padin
avulla. Barbara Neuhofer puhuu termilld social connectedness ilmiostd, jossa tekno-
logiaa kdytetddn elaimysten yhteiseen luomiseen (cocreation) paitsi yrityksen ja asiak-
kaan vililla, myos asiakkaiden vililla, jolloin yrityksen tulee mahdollistaa esim. wi-
filla ja laitteilla elimyksen luominen ja sen jakaminen niin muiden matkailijoiden
kuin kotivaen kanssa. (Neuhofer, Buhalis & Ladkin 2014.)

Chinon perhe kuvaa ahkerasti kaikkea uutta ja erilaista ja illalla hotellin wifin
ulottuville padstydan he lahettdvat kinnykoilldan ja tableteillaan péivityksié sosiaali-
sen median piireilleen. Suomi niyttad kiinnostavan kovasti, silld tykkéyksid ja kom-
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mentteja tulee myds ldhipiirin ulkopuolelta. Erityisesti Instagramissa kdytetyt hash-
tagit kerddvit aivan uusia seuraajia. Chinon perhe valitsi majoituspaikakseen hotellin,
jolla on kidytossddn erittdin toimiva laajakaistaverkko. Koska Chinon perheesséd on
viisi henked, on hotellin huoneistokohtaisen laajakaistavalmiuksien katettava yhté
aikaa kolmen mobiililaitteen, yhden kannettavan tietokoneen ja yhden tablettitieto-
koneen tarpeet - ei pelkdstddn kirjoitetun tiedon, vaan my6s kuvina ja videoklippeind
jaettavan tiedon osalta (kts. O’Mahony 2014).

Teknologialla ei pyrité siihen, ettd kaikki elimys on verkossa vaan teknologian
avulla vahvistetaan moniaistista elimystd (Germann Molz 2012, 57). Aisteista ei hyo-
dynnetid pelkastdan kuuloa ja ndkod vaan my6s tuntoaistia, esimerkiksi videopelissa
voi aistia my0s kiihdytykset, tormaykset ja rdjahdykset (Disney Research 2014). Eh-
képa lahitulevaisuudessa voi jo silittdd poron kolmiulotteista “kuvaa” ja tuntea kar-
van pehmeyden (kts. Skyscanner 2014).

Toisaalta myos mobiilittomuus on alkanut nayttaytyd markkinointikeinona, esim.
asiakas saa alennusta, jos ei kaytd kannykkas, tai se maksaa joka ensimmaéisend sor-
tuu kdyttdimadn kannykkai. Kohteita myos markkinoidaan silld perusteella, ettei
sielld ole mitddn, ei edes matkapuhelinkenttda (kts. esim. Wills 2012).

Japanilainen perhe eMatkalla - 29






5 Matkan jalkeen

Matkan jdlkeen edelleen muistellaan, jaetaan kokemuksia ja kirjoitetaan arviointeja
ja suosituksia esim. TripAdvisorissa toivoen, etti siitd olisi hyotya niin elamyksid
tuottaneille yrityksille kuin matkaa vasta suunnitteleville. Yrittdja saattaa yllattys,
miten suuri merkitys arvioinneilla voi olla. Esimerkiksi rovaniemeldisen elimysra-
vintola Santamuksen omistaja Matti Korva kertoi himmastyneensd, miten paljon
yrityksestd puhuvat verkossa sellaiset asiakkaat, jotka eivit ole tulleet ryhmadn muka-
na vaan varanneet itse illanvieton Santamuksessa. Iltojen avaaminen kaikille sai ai-
kaan sen, ettd TripAdvisoriin alkoi virrata arviointeja, jotka levisivat myos muihin
sosiaalisen median kanaviin. (Korva 2014.)

Japanilainen Chinon perhe oli karsinut monia kohteita matkaa suunnitellessaan
sen perusteella, ettd palaute oli ollut negatiivista ja ettei yritys ollut reagoinut
sithen mitenkddn. Matkahaaveita konkreettisemmiksi muotoillessaan he
kiinnostuivat eksoottisista, mielikuvia luovasta videoista, joista saattoi suorastaan
aistia, kuinka pohjatuuli puhaltaa lumisessa maisemassa ja huurruttaa
silmdripset lumitdhdilld.

Tyypilliseen japanilaiseen tapaan Chinot eivit mielellddn anna palautetta suoraan
vaan kiitokset ja kritiikki sddstetddn tehtiviksi matkan jilkeen (Iponics Japan
2014). Ikimuistoisen matkan jilkeen Chinon perhe vie jo lomakuvissa seikkailleen,
Lapista ostetun maskottinsa Japaniin ja lataa sieltd yrityksen Facebook-sivulle
kiitoskuvan, jossa maskotti jatkaa seikkailujaan nousevan auringon maassa
herdttien sielld ansaittua kiinnostusta.

Ympyrd on sulkeutunut ja uuden matkan unelmointi alkaa.
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6 Lopuksi

Internetin kayton huikea kasvu ja kédytettyjen sovellusten kirjo saattaa tuntua lakah-
dyttavéltd. Tyypillisessdé matkailualan mikroyrityksessd pahkailldan, kuka ehtii,
kuka osaa, miksi pitdisi, kannattaako se. Pesosen ja Makkosen (2014) tuoreessa tutki-
muksessa kartoitettiin suomalaisten matkailuyritysten sosiaalisen median kayttoa.
Tulosten mukaan suurin este sosiaalisen median kiytolle yrityksessd on resurssien
puute: ei ole aikaa, rahaa tai osaamista. Toiseksi suurin este on huoli sosiaalisen me-
dian hyodyista: kuinka kayttaa sitd ja mitd riskejd kdytostd mahdollisesti koituu. Osa
kyselyn yrityksistd ei nahnyt sosiaalisen median kaytossa hyotyd, silld niilld menee
tarpeeksi hyvin muutenkin.

Valinnanvaraa ainakin tuntuu olevan liikaa, mistd osaisi edes aloittaa. Teknolo-
gian ei pidd antaa hdmiti, sen takaa 10ytyy edelleen tuttu asiakas, jolle sisdlto on
tdrked ja joka haluaa kertoa, mistd pitdisi, mitd on tehnyt, miki onnistui ja mika ei.
Han kertoo jo muille, yrityksen taytyy vain hypatd mukaan keskusteluun.

Kannattaa seurata, mitd maailmalla tapahtuu. Erinomaisia yhteenvetoja ja nostoja
16ytyy vaikkapa seuraavista ldhteista:

o Matkailu.org http://www.matkailu.org/

« Eye for Travel http://www.eyefortravel.com/

o HubSpot https://library.hubspot.com/ebook

o Phocuswright http://www.phocuswright.com/

o Social Media Examiner http://www.socialmediaexaminer.com/
o Think with Google http://www.thinkwithgoogle.com

o Tnooz http://www.tnooz.com.
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PA1vi HANNI-VAARA
"My heart belongs to eTourism” kuvaa lauseena sisintdni ja sitd temmellyskenttid, jolla
tykkddn painia. Pddosaamisalueitani ovat asiakkuudenhallinta (CRM), myynti (eri-
tyisesti sahkoinen kaupankiynti) sekd matkailun verkostoliiketoiminta. Koen oleva-
ni elementtisséni, kun voin yhdistda opetusta elinkeinoon ja tapahtumiin. Syy tdhin
mieltymyksen l6ytyy ammatillisesta taustastani matkatoimistoalalta. Ala opetti minut
arvostamaan yhteistyotd ja verkostoja. Entisend kilpaurheilijana halajan haasteita. Se
ndkyy myo6s ammattikorkeakoulu-urani polussa, joka on kulkenut tuntiopettajasta
palvelutoiminnan kehityspdéllikon ja ESR-projektipdillikkyyden kautta matkailun
lehtoriksi. Ja matka jatkuu...

Outi KAHKONEN

Alun perin olen kieltenopettaja ja kiyttanyt verkon mahdollisuuksia aktiivisesti koko
2000-luvun. Urani alussa opetin kauppaopistossa myos ATK:ta ennen Windows-
aikaa. Ensin opettelin itse ja seuraavana paiviana opetin. Siitd jdi tapa opetella tieto-
koneen kaytt6d omin pédin, mutta 2008 ja 2010 suoritin myds 30 opintopisteen eLear-
ning- ja eWorking-erikoisosaajaopinnot. Kun tyokalut alkoivat olla hallussa, olikin
aika innostua Matkailun siahkoinen lijketoiminta -erikoistumisopinnoista vuonna
2012. Nykyédén opetankin eniten sihkoistd liiketoimintaa, mutta sparraan myos kol-
legoja erilaisten verkkotyokalujen kédytossi. Ala menee eteenpédin huimaa vauhtia ja
sitd seuraankin aktiivisesti hyodyntdmalld esimerkiksi tasséd julkaisussa kaytettyja
verkkosivustoja.

PETRA PALONIEMI

Olen sidhkdiseen markkinointiin ja eldmyksiin ihastunut matkailun lehtori Lapin
ammattikorkeakoulusta. Opetan matkailua ja markkinointia suomenkielisessé ja
englanninkielisessd matkailun koulutusohjelmassa. Lisdksi toimin erilaisissa hankkeis-
sa Lapin ammattikorkeakoulussa ja Matkailualan tutkimus-ja koulutusinstituutissa.
Mukavan lisin ja vahvistuksen ammattitaitooni toivat LEO:n elamyskouluttaja-opinnot
vuonna 2012 ja Haaga-Helian koordinoimat Matkailun sihkoéinen liiketoiminta
-erikoistumisopinnot vuonna 2013. Utelias luonne pakottaa seuraamaan aikaa eika
anna pyorien sammaloitua.
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Japanilaisen Chinon perheen unelma on tayttyméssa: he matkustavat Suomen
Lappiin. Taipaleensa varrella he unelmoivat, suunnittelevat, tekevat vertailu-
ja, varauksia ja ostoksia, antavat palautetta ja kertovat eldmyksistaan. Kaikki
tdma tapahtuu verkossa.

Matkailun arktiset hyvinvointipalvelut ja teknologia -hankkeessa tutkittiin
teknologisten ratkaisujen hyddynnettavyyttd arktisten hyvinvointipalvelujen
kehittdmisessa. Tama Lapin ammattikorkeakoulun hanke oli tyypiltdén elin-
keinoeldman kanssa verkottunutta tutkimusta, jolle Tekes on myontényt
EAKR-tukea. Mukana oli viisi lappilaista yritysta, joiden tarpeista lahdettiin
liikkeelle.

Raportti tarjoaa seka teoriaa etta kdytannonlaheisia esimerkkeja, jotka auttavat
niin matkailu- kuin teknologia-alan yrittdjad ymmartamaan internet-kauden
matkailijaa. Uusimpien tutkimusten ja esimerkkitarinan avulla avataan sit4,
miten sdhkoinen maailma vaikuttaa matkailijan kayttaytymiseen ennen matkaa,
matkan aikana ja matkan jalkeen.

Sahkdinen maailma muuttuu huimaa vauhtia. Téma muutos haastaa
matkailualan yrittajan toimimaan uudella tavalla: matkailija kaipaa s&hkdisia
kanavia matkustukseen liittyviné eri ajankohtina. Teknologian ei kuitenkaan
pida antaa hamata, sen takaa loytyy edelleen tuttu asiakas, jolle sisaltd on
tarked ja joka haluaa kertoa, mista pitdisi, mitd on tehnyt, mik& onnistui ja mika ei.
Han kertoo kokemuksistaan jo muille; yrityksen téytyy vain hyp&atd mukaan
keskusteluun.

Raportti sisaltaa runsaasti linkkivinkkeja, joiden avulla voi jatkaa sahkdiseen
maailmaan syventymista.
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