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Covid19 vahensi ihmisten liikkkuvuutta dramaattisesti ja sai aikaan suuria muutoksia
erityisesti matkailun alalla. Matkailualan liiketoiminnan turvaamiseksi tarvitaankin
luovia ja uusia toimintatapoja, joissa huomioidaan digitalisaation mahdollisuudet.
Palvelua voi viedd verkkoon ja lisdtyn ja virtuaalitodellisuuden teknologiaa on
mahdollista hy6dyntaa.

Digitalisaation hyodyntaminen ei ole uutta matkailualalla. Esimerkiksi jouluna 2020 parisataa
japanilaista osti livevideoyhteyden seka 360-videoilla toteutetun kahden padivan virtuaalisen
joulumatkan Punkaharjulle. Urheilumatkailussa teknologia puolestaan on mahdollistanut
esimerkiksi golf-matkat, jotka asiakkaat ovat kokeneet saavutettaviksi ja edullisiksi ja usein
jopa yhta hyviksi kuin fyysiset golf-matkat.

Yksittaisen matkailuyrittajan nakdkulmasta digitalisaation mahdollisuuksien hyddyntaminen
voi tuntua kuitenkin haastavalta ja herattad jopa pelkoa.

Digitalisaatio ja vuorovaikutteisuus esilla tulevaisuustypajassa

Pohdimme digitalisaatiota Varsinais-Suomen matkailualan yrittdjien kanssa kesalla 2021
jarjestamdssamme tulevaisuustyOpajassa, joka koski vuorovaikutteisia ja digitaalisia
asiakaskohtaamisia. Tyopajassa ohjelmistoyritys esitteli immersiivisen teknologian eli lisatyn
todellisuuden (Augmented Reality, AR) ja virtuaalitodellisuuden (VR) mahdollisuuksia
matkailualalla. Taman jalkeen siirryimme virtuaalisiin pienryhmiin pohtimaan, milta
matkailuala ndyttaa vuonna 2030.

Tulevaisuuskuvissa korostui yksilollisen asiakaskokemuksen, personoinnin ja erityisryhmien
kasvava merkitys. Pohdittiin henkilokohtaistamisen tapoja, mita tulevaisuuden kuluttaja pitaa
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arvossaan ja kuinka tarkeana virtuaaliset toimintaymparistot nayttaytyvat esimerkiksi
ikaantyneiden ja lapsiperheiden matkailussa.

Yrittajat ovat tietoisia digitaalisuuden valttamattomyydesta ja kuluttajan arvopohjassa
kasvavasta ekologisuuden merkityksesta. Nama nahdaan arvoina, joihin yha useammat
nojaavat tehdessadn valintaa seuraavasta matkakohteestaan. TyOpajassa ymmarrettiin, etta
onnistumisen keskiossa on paitsi asiakkaan kokemus ja toimijuus myods osaamisen jakamisen
tarkeys.

Sosiotekninen immersiivisyys luo mahdollisuuden valjastaa intohimodata

arvonluontistrategian perustaksi

E-urheilun kontekstissa tehdysta kuluttajatutkimuksessa (Hamari & Sjoblom 2017; Pizzo et al.
2018) tarkeimmiksi digikuluttajan valintapaatoksia ohjaaviksi arvolajeiksi madritetaan
emotionaalinen ja sosiaalinen arvo (Seth et al. 1991). Emotionaalinen arvo viittaa tarpeeseen
hakeutua tunteita ja eldmyksia herattavan toiminnan pariin, mika on usein luovaa jannityksen
hakemista, uteliaisuutta ja pakoa arjesta. Digitaalisilla alustoilla nuo elamyshakuiset ja
hedonistiset paamadrat sulautuvat yhteiseen toimintaan, kulttuuriin, ryhmiin samaistumiseen
ja yhteenkuuluvuuden tunteeseen niissa. (Jalonen 2019.)

Kuinka matkailun virtuaalisissa kohtaamisissa tama saataisiin luotua niin, etta se herattaisi
luottamusta kuluttajassa? Vastaaminen ei ole kovinkaan helppoa, silla tutkimus on ollut
vahaista erityisesti immersiivisyyden nakokulmasta (Yung & Khoo-Lattimore 2019, 6).
Tiedetaan, etta digitaalisten kohtaamisten immersiivisyys saadaan aikaan yhdistamalla
jannitysta ja draamaa eri mittaisiin emotionaalisiin irtiottoihin arjesta. Viihdyttavyytta ja
immersiivisyytta lisaa edelleen opetuksellisuus, avoin tiedon jakaminen ja yhteisen tiedon
tuottaminen. Uppoaminen tapahtuu, kun nama tekijat yhdistyvat. (Seo 2013.)

Immersiiviset teknologiat yhdistavat asiakkaat kahdessa eri todellisuudessa ja antavat
yhteisen lasndolon tunteen jopa robottien kanssa.

Matkailualalla asiakas voi tutustua matkakohteeseen erilaisten simulaatioiden avulla. Tama
poistaa ostamisen esteitd. Asiakas voi myos hyodyntdaa 3D-teknologioita uusien taitojen
oppimiseen, mika lisaa motivaatiota ja elamyksellisyytta. Immersiiviset teknologiat yhdistavat



asiakkaat kahdessa eri todellisuudessa ja antavat yhteisen lasnaolon tunteen jopa robottien
kanssa.

Kayttajan nakokannalta virtuaalisen ja todellisen elaman ero on juuri kokemuksellinen syvyys
ja uppoamisen (immersiivisyyden) taso, kontekstiherkka tietaminen kohdeymparistosta seka
korkea interaktiivisuus. Tama ero mahdollistaa paitsi paremman kokemuksen kuluttajalle,
myos syvallisempaa kayttaytymiseen perustuvaa dataa yrityksille. Sen perusteella avautuu
mahdollisuus psykologiseen segmentointiin ja asiakaskokemusta paremmin kuvaaviin
mittareihin.

Virtuaalisen ja todellisen eldmdn ero kdyttdjdn kannalta on kokemuksellinen syvyys ja
uppoamisen (immersiivisyyden) taso.

Diginatiivit tulevat kayttamaan sekatodellisuuden tasoja jokapaivaisessa eldmassaan, mika on
matkailupalveluissa suuri vahvuus. Kohteiden parissa puuhatessaan kuluttajat luovat jo
valmiiksi tunnesidetta maaranpaahan. Lasnaoloteoria tunnistaa osallistumisen ja
uppoutumisen kahdeksi ensisijaiseksi ominaisuudeksi, jotka parantavat kayttajakokemusta
VR-ymparistossa. Immersio on kuitenkin vain heijastus kuluttajan kokemusmaailmasta.
VR/AR-todellisuuksien kaytosta monialaisessa liiketoiminnan kehittamisessa puuttuukin viela
"hienotunteisuus” painotuksen ollessa viihteessa. (Khoo-Lattimore 2019, 6-7, 12, 17.)

VR/AR-todellisuuksien kdytéstd monialaisessa liiketoiminnan kehittdmisessd puuttuukin
vield "hienotunteisuus” painotuksen ollessa viihteessdi.

Vaikka laitteella pelaaminen voi olla itseisarvo monille z-sukupolven kuluttajille, voi siihen
sisaltyva eskapismi olla matkailukuluttajalle arvokkaampaa. Tuota arjen pakoilun imua voi
luonnehtia tarinallistamisen, leikin ja fantasian kautta, mutta ne kuvastavat pelkastaan
passiivista viihteen kuluttamisen muotoa. Immersio tuo mukaan toimijuutta korostavan
elementin, kun kuluttaja ohjaa itse esimerkiksi VR-katselukameraansa. Matkailu sisaltaa
paljon symboliikkaa, kulttuuriperinteita ja myytteja (sivic & domestic value), mika tarjoaa
mahdollisuuksia osallistaviin tarinoihin ja sisaltoihin.

Lasnaolon, nautinnon ja flown lisaantyminen antavat kuitenkin vain vahan kasitysta siita,
miksi kuluttajat toimivat niin kuin toimivat, miksi he haluavat seurata tiettyja henkiloita,
perustaa ryhmia ja miksi he kuitenkin valitsevat jonkin toisen yrityksen tuotteen, vaikka se
nayttaisi epaloogiselta. Asiakkaan ajatus siita, etta tuotteen taustalla on mietitty asiakkaan
omaa persoonaa, luo hanelle arvostuksen tunnetta. Tama voi toimia uudenlaisena
palvelumuotoilun tyokaluna tavoiteltaessa pitkan tahtaimen arvonnousua dynaamisessa
liiketoimintaymparistossa.

Kokemuksellisuudesta kohti vuorovaikutusta ja arvoverkkojen hybrideja

Vaikka immersiivisyyden vahvuus on visualisointikyky ja sijaiskokemuksen mahdollistaminen,
arvo ei synny pelkasta hi-teckista. Tyopajassamme uusia teknologioita kohtaan suhtauduttiin
varsin positiivisesti, mutta samalla toiminnallisuus heratti kysymysmerkkeja. Perusinfran

varmuus ja analytiikan ymmartaminen ovat yrittajdlle toiminnallisia kulmakivia. Mutta missa



ja miten se yhdistyy parhaaseen asiakaskokemukseen? Kuinka valita oikeat kanavat ja
varmistaa toimivuus, jottei digitaalisuus kaanny itseadan vastaan?

Kuluttajan halu matkustaa on muuttumatonta, vain kanavat vaihtuvat.

Asiakkaan yksilollisen kohtaamisen lisaksi osallistujat pohtivat digitaalisen palvelun
kaytettavyyden merkitysta. Kuluttajan halu matkustaa on muuttumatonta, vain kanavat
vaihtuvat.

Matkailuyrittdajan rooli ja vastuu on mahdollistaa henkilokohtainen kokemus asiakkaalle ja
toimia hanen kanssaan yhteistyossa. Tama toteutuu, kun asiakkaalle tarjotaan elementteja,
jotka vastaavat hanen tarpeisiinsa. Ratkaisevaa on sopiva sisaltd. Onkin hyédynnettava
paikallisten ja toisaalta myos reissaajien autenttisia havaintoja ja kokemuksia aktivoimalla
heidat mukaan. Nain arvonluonti on avointa ja tapahtuu toimijoista lahtoisin eika enaa niin,
etta matkailuyritys kokoaa palvelutuotteen ja vastaa asiakkaalle kokonaisuudesta.

Pienillakin omilla resursseilla voi onnistua yhteistyon kautta. Se edellyttaa toimivaa
vuorovaikutusta siella, missa tulevaisuuden kuluttajat itsekin liikkuvat. Esimerkiksi TikTok voi
toimia tulevaisuudessa matkailuyrittajien lilketoiminnallisena maisemana, jossa
reaaliaikaisuus, kepea tunnelma ja yhteisollisyys vastaavat inspiraation maailmassa elavan
elamyshakuisen kuluttajan vapaa-ajan tarpeisiin. Entista aidompana uutena realityna ja
sosiaalisia arvoja tukevana alustana TikTok resonoi erityisesti z-sukupolven

naiskuluttajissa. (Su & al. 2020; Woratcheck & al 2014.)

Immersiivisyyden kautta kuluttajan intohimo, luovuus, emotionaaliset kokemukset ja ilo
leviavat vuorovaikutuksessa, ja han toimii nain inspiraation lahettilaana vertaistensa parissa
auttaen uusia ryhmia samaistumaan kohteeseen. Immersiivisyys, emotionaalista arvoa
kantaessaan, toimii ndin myos houkuttelevana valineena kaupallisiin kumppanuuksiin.
Monipuolistunut palvelumaisema ja immersiivinen kollektiivisen kokemuksen ekstaasi tarjoaa
intohimodataa, jonka hyodyntamista helpottaa seka kuluttajien mieltymysten etta matkailun
maarittely ja konseptointi arvostusprinsiippien mukaan. Tama luo ymmarrysta siita, miten
matkailun ekosysteemin eri toimijat arvottavat kumppanuutta yhteistyosuhteissaan eri
arvomaailmojen valossa. Tama auttaa tunnistamaan synergioita, identifioimaan arvonluonnin
pinnat missa ja miksi arvoa luodaan kunkin sidosryhman kanssa seka paketoimaan yha
merkityksellisempia elamyskokonaisuuksia kuluttajille. Jalonen & al. 2018.)
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