@& P LAUREA (4. cdells

AMMATTIKORKEAKOULU

Yleisoosallistaminen osana matkanjarjestaja-
yrityksen tuotekehitysta

Laine, Sini
Pekkanen, Ani

2011 Laurea Hyvinkaa



Laurea-ammattikorkeakoulu
Laurea Hyvinkaa

Yleisoosallistaminen osana matkanjarjestajayrityksen
tuotekehitysta

Laine Sini, Pekkanen Ani
Liiketalous
Opinnaytetyo

Kesakuu, 2011



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Laurea Hyvinkaa
Liiketalous

Laine Sini, Pekkanen Ani
Yleisoosallistaminen osana matkanjarjestajayrityksen tuotekehitysta

Vuosi 2011 Sivumaara 73

Tutkimuksemme aihe kasittelee sosiaalisen median hyodyntamisen mahdollisuutta matkanjar-
jestajayrityksen tuotekehityksen tukena. Keskeisena menetelmana tahan toimii yleisoosallis-
taminen, jota tutkimme asiakaslahtoisen tuotekehityksen nakokulmasta. Valitsimme tutki-
muksen kohderyhmaksi Suomen suurimmat matkanjarjestajayritykset, jotka ovat jo luoneet
nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyotutkimuksemme tarkoituksena oli selvittaa
keinot yleisoosallistamiseen sosiaalisen median palveluissa kayttajainnovoinnin ja kayttajaar-
viointien tuottamiseksi. Lisaksi tavoitteenamme oli selvittaa, miten matkanjarjestajayritykset
hyodyntavat sosiaalista mediaa ja miten yleisoosallistaminen kasitetaan matkatuotekehityk-
sen osana. Lopullinen paamaaramme oli tuottaa teoreettisen taustan seka haastatteluaineis-

keskeisena toiminnan osana.

Kvalitatiivisessa opinnaytetyossa kaytimme tutkimusmenetelmana teemahaastattelua. Valit-
simme haastatteluun kolme liikevaihdoltaan suurinta matkanjarjestajayritysta teoreettisten
tutkimustuloksien tueksi. Mahdollisimman monipuolisen ja uuden teoria-aineiston kokoami-
seksi kaytimme ulkomaista materiaalia tiedon lahteena, koska tutkimamme yleisoosallistami-
sen menetelma ei ole Suomessa viela yleisesti kaytossa.

Teemahaastattelu osoitti, etta suuret suomalaiset matkanjarjestajayritykset tarvitsevat oh-
jeistusta yleisoosallistamiseen sosiaalisessa mediassa tuotekehityksen nakokulmasta. Haastat-
teluista selvisi myos, etta kohdeyritykset kayttavat sosiaalista mediaa talla hetkella markki-
noinnin valineena. Matkanjarjestajayritykset eivat keraa aktiivisesti asiakaspalautetta ja asia-
kasarviointeja sosiaalisesta mediasta. Tuli kuitenkin esille, etta taman tyyppinen vuorovaikut-
teisuus koetaan positiivisena mahdollisuutena tulevaisuudessa.
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The subject of this thesis deals with the possibility to exploit social media in support of prod-
uct development in tour operator companies. The central method for that is crowdsourcing
that is based on customer focused product development. As target group for our study we
chose Finnish tour operator companies which have the largest turnover and who already have
created visibility in social media. The purpose of this thesis was to discover the methods of
crowdsourcing to produce user innovation and user evaluation in social media. Our goal was
also to explore how tour operator companies benefit from social media and how crowdsourc-
ing is seen as a part of product development. Our final goal was to produce instructions on
how to start crowdsourcing and how to maintain it as a key part of the tour operator com-
pany’s operations based on the theoretical context and interview material.

We used a theme interview in our qualitative thesis work. We selected three of the biggest
tour operator companies of sales for the interview to back up the theoretical research. To
gather as comprehensive and current theoretical material as possible we used foreign
sources, because the method of crowdsourcing is not yet generally in use in Finland.

The theme interview showed that the large tour operator companies need directions in
crowdsourcing in social media from the product development point of view. It also became
clear, that the target companies used social media for marketing. Tour operator companies
do not actively gather customer feedback and evaluations from social media. However, this
type of reciprocality is experienced as a positive opportunity in the future.

Keywords: crowdsourcing, social media, package tour product
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1 Johdanto

Matkailu on laantumaton trendi, joka kasvattaa suosiotaan koko ajan enemman suomalaisten
ajanviettotapana. Samalla suomalaiset matkanjarjestajayritykset kilpailevat kiivaasti uusista
seka vanhoista asiakkaistaan. Nykyaikana viestinta yritysten ja asiakkaiden valilla tapahtuu
yha enemman ja enemman internetin valityksella. Alati kasvava kilpailu matkailualalla vaatii
matkanjarjestajia kehittamaan liiketoimintaprosessejaan tehokkaiksi ja nykyaikaisiksi. Naiden
lahtokohtien pohjalta lahdimme kehittamaan ajatusta tutkimuksesta, jossa yhdistaisimme
suomalaiset matkanjarjestajayritykset ja internetin sosiaalisen median ulottuvuuksia. Sosiaa-
lisessa mediassa meita kiinnosti hyvin ajankohtainen maailmalta Suomeen levinnyt kasite ylei-
soosallistaminen (crowdsourcing). Kasite on niin tuore, ettei sille loydy suomenkielesta viela
taysin vakiintunutta sanaa. Valitsimme vaihtoehdoista kasitteen yleisoosallistaminen, koska se
kuvaa mielestamme parhaiten sanan merkitysta. Tutkittuamme tarkemmin yleisdosallistamis-
ta sosiaalisessa mediassa matkanjarjestajien nakokulmasta, kiinnostuimme sen moniulotteisis-

ta mahdollisuuksista kehittaa palvelujarjestelmaa asiakaslahtoisesti.

Tutkimukselle annoimme aiheen mukaan nimen Yleisoosallistaminen osana matkanjarjesta-
jayrityksen tuotekehitysta. Opinnaytetyomme rakenne jakautuu kahteen osaan. Ensimmainen
osio sisaltaa teoreettisen viitekehyksen aiheeseen ja toinen osio perustuu taman kaytannon
soveltamiseen. Tutkimusongelmat jakautuvat myos rakenteen mukaan kahteen osaan. Teo-
reettisella tiedolla selvitimme, miten matkanjarjestajayritys voi kayttaa yleisoosallistamista
sosiaalisessa mediassa tuotekehityksensa tukena. Kaytannon osuudessa puolestaan tutkimme
lista mediaa liiketoimintansa hyodyksi seka nakokulmia yleisoosallistamisen mahdollisuuksiin
nyt ja tulevaisuudessa. Kontaktit Suomen liikevaihdoltaan suurimpiin matkanjarjestajiin todis-
tivat meille tutkimuksen tarpeellisuuden, jonka lopputuloksena syntyivat ohjeet yleisoosallis-

tamiseen sosiaalisessa mediassa tuotekehityksen tueksi.

Tutkimuksemme koostuu teoria-aineistotutkimuksesta ja teemahaastatteluilla toteutetusta
kaytannon tutkimuksesta. Kaytimme opinnaytetyon teoriaosuudessa seka suomalaista etta
ulkomaista teoria-aineistoa. Keskeisessa asemassa tutkimuksessa olivat lisaksi sosiaalisen me-
dian kanavat ja niiden tutkiminen teoriaosuutta varten. Teoriatutkimuksen tarkoituksena oli
selvittaa, miten yleisoosallistaminen osana tuotekehitysta konkreettisesti tapahtuu. Kaytan-
non menetelmaksi valitsimme tutkimukseen teemahaastattelun. Haastattelimme kolmen suu-
ren suomalaisen matkanjarjestajayrityksen viestinnan ja markkinoinnin asiantuntijoita saa-
daksemme selville tutkimuksemme kannalta oleellista tietoa sosiaalisen median kayton ja

yleisoosallistamisen nykytilasta yrityksissa.



Tutkimuksen keskeisia kasitteita ovat sosiaalinen media, yleisoosallistaminen tuotekehityksen
dia loi uuden murroksen ihmisten valiseen kommunikaatioon internetissa. Sosiaalinen media
on alusta sisallon tuotannolle, tiedon jakamiselle seka ihmisten valiselle viestinnalle (Leino
2010, 250-251). YleisOosallistaminen on sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa toimintaa, joka
perustuu siihen, etta asiakkaita saadaan osallistumaan tiettyihin yrityksen toimintoihin (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 242). Tuotekehityksen nakokulmasta tama tarkoittaa sita, etta ihmi-
set osallistetaan sosiaalisessa mediassa mukaan yrityksen toimintaan sen tuotekehitysta tuke-
van, uuden ja asiakkailta peraisin olevan kayttajatiedon tuottamiseksi. Kayttajainnovointi ja
kayttajaarviointi taas tarkoittavat edella mainitun mukaista kayttajatietoa ja tukevat tutki-
muksemme keskeista ajatusta yleisoosallistamisesta, jonka tuloksena asiakkaat arvioivat ja
jopa innovoivat yrityksen tarjontaa. Valmismatkatuote on matkanjarjestajayritysten tarjoama
palvelukokonaisuus, joka koostuu useasta matkapalvelusta (Verhela 2000, 93). Se on tutki-

muksessamme yleisoosallistamisen keinoilla kehitettava tuote.

Tutkimuksessa on kysymys suomalaisista matkanjarjestajayrityksista, minka takia aihe koskee
Suomessa yleisesti kaytossa olevia suosittuja sosiaalisen median palveluja. Tarkastelimme
lisaksi muutamaa maailmanlaajuisesti suosittua matkailuun liittyvaa arvostelusivustoa. Koim-
me nama sivustot teorian pohjalta huomioon otettaviksi sosiaalisen median palveluiksi koh-
deyritystemme tuotekehityksen tukena. Valitsimme tarkasteltavaksi liikevaihdolta Suomen
suurimpiin matkanjarjestajayrityksiin kuuluvat yritykset, jolloin ulkopuolelle jaivat muut

matkoja ja matkapalveluja jarjestavat toimijat ja yhdistykset.

Yleisoosallistaminen voi kasitteena tarkoittaa myos markkinoinnin nakokulmasta toteutetta-
vaa yleisoosallistamista. Tutkimuksemme koskee ainoastaan yleisoosallistamista tuotekehityk-
sen nakokulmasta. Yleisoosallistaminen kasitteena rajattiin koskemaan kayttajainnovointia ja
kayttajaarviointia, joten tuotekehityksen osalta painopisteena on tutkimuksessamme valmis-
matkatuotteen suunnitteluvaihe. Tama johtuu siita, etta kayttajainnovointia ja kayttajaarvi-

ointia kerataan asiakastarpeiden kartoituksen yhteydessa, jolloin on kyse tuotesuunnittelusta.

2  Yleisoosallistaminen

Yleisoosallistaminen on uusi sana laajemmin tunnetulle englanninkieliselle sanalle crowdsour-
cing. Termi crowdsourcing syntyy sanoista crowd, joka tarkoittaa ihmisjoukkoa tai vakijouk-
koa ja outsourcing eli ulkoistaa. The crowd tarkoittaa suomeksi myos suurta yleisoa. Ylei-
soosallistaminen on yrityksen toimintojen ulkoistamista sen yleisolle eli asiakkaille. Joukko
ihmisia otetaan talloin osallisiksi yrityksen prosesseihin silla tavalla, etta seka yritys etta ih-

miset tuottavat lisaarvoa itselleen ja samalla toisilleen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 242.)



Yleisoosallistamiselle on keksitty monia suomenkielisia nimia, kuten yleisoosallistaminen, jou-
kouttaminen seka parvialy. Mikaan naista nimista ei ole kuitenkaan viela muodostunut taysin
viralliseksi nimitykseksi. Valitsimme monista vaihtoehdoista tutkimukseemme nimen ylei-
soosallistaminen, koska se mielestamme kuvaa parhaiten maaritelmaa. Yleiso eli ihmiset, jot-
ka ovat kiinnostuneita yrityksesta, halutaan saada osallistumaan tiettyihin yrityksen toimin-

toihin.

Yleisoosallistaminen perustuu projekteihin internetin sosiaalisen median palveluissa, joissa
asiakkaat vapaasta tahdostaan suunnittelevat yritykselle tuotteita tai kertovat uusia ideoita,
jotka liittyvat tiettyyn aiheeseen. Asiakkaat voivat projekteissa my0s jarjestaa asioita pa-
remmuusjarjestykseen aanestamalla tai tuottaa sisaltoa, josta he itsekin hyotyvat. Yrityksen
on tarkeaa ymmartaa sen ja asiakkaiden valisen vuorovaikutuksen ja yhteyden merkitys sosi-
aalisessa mediassa. Kuitenkin viela menestyksekkaammin onnistuakseen, yrityksen tulee ym-
martaa asiakkaiden keskinaisen dialogin arvo seka tuotekehityksen etta markkinoinnin kannal-
ta. Asiakkaat eivat siis enaa ainoastaan kuluta, vaan myos tuottavat, markkinoivat ja parante-
levat tuotteita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 242-244.)

Yritykset toteuttavat palkattomia ja palkallisia yleisoosallistamisprojekteja. Kuitenkin kaksi
asiaa yhdistaa melkein kaikkia naita projekteja: osallistuvat ihmiset eivat ole ensisijaisesti
motivoituneet rahapalkkiosta ja he lahjoittavat vapaa-aikaansa mielellaan asiaan, jota he
rakastavat tehda, koska ovat kiinnostuneita siita (Howe 2008, 28-29). Me keskitymme tutki-

muksessa lahtokohtaisesti palkattomaan yleisoosallistamiseen osana tuotekehitysta.

Osallistaminen innovaatiotoiminnan yhteydessa tarkoittaa sellaisten yrityksen ulkoisten taho-
jen, kuten asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden ja tiedemiesten avointa ja vapaaehtoista
osallistumista yrityksen toiminnan alueille, joille on perinteisesti palkattu ammattilainen yri-
tyksen sisalta (Viitamaki 2009, 131). Ulkoisia tahoja voidaan hyodyntaa useissa erilaisissa
asiayhteyksissa, mutta tutkimuksessa perehdytaan nimenomaan matkanjarjestajayrityksen
tuotekehitykseen osallistamisen keinoin. Viitamaki (2009, 131) kutsuu osallistamisen yhtey-
dessa tapahtuvaa vallan siirtymista termilla ”valtaistaminen” (empowerment). Valtaistamisel-
la valta siirtyy osittain tai kokonaisvaltaisesti sellaisille tahoille, joilla ei vastaavaa valtaa ole
ennen ollut. Hyvin suunniteltuna taman tyyppinen toimintamalli yrityksessa lisaa merkittavas-
ti resursseja, tehostaa tietotaidon kehitysta seka lisaa ymmarrysta asiakkaista ja toimintaym-
paristosta. Kilpailuetuna osallistaminen voi mahdollistaa myos asiakkaiden tarpeiden tunnis-

tamisen ja niiden muutokset ennen kilpailijoita (Viitamaki 2009, 131-132).
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2.1 Kollektiivinen alykkyys

Kollektiivinen alykkyys tarkoittaa yhteisotoimintaa, jonka tuloksena syntyy monimutkaista ja
kattavaa tietoa, jota yhden tai muutaman ihmisen olisi mahdotonta luoda. Yhteisoissa yksit-
taisten ihmisten omat tietamykset ja nakokulmat yhdistyvat keskustelun, vaittelyn, kilpailun
ja yhteistyon myota, jolloin lopputuloksena muodostuu kollektiivista alykkyytta. Internet ja
sen sosiaaliset verkkopalvelut mahdollistavat sen, etta suuret tuhansien ihmisten massat ver-
kostoituvat yhteisen aiheen ymparille luomaan kollektiivista alykkyytta. (Salmenkivi & Nyman
2007, 94.)

Erittain suosittu kollektiivista alykkyytta hyodyntava palvelu internetissa on Wikipedia. Tama
internetpohjainen tietosanakirja perustuu wiki-tekniikkaan eli kaikkien ilmaiseksi muokatta-
vissa oleviin verkkosivuihin (Salmenkivi & Nyman 2007, 94-95). Wikipediassa on yli kaksi mil-
joonaa artikkelia, jotka ihmiset ovat tuottaneet voittoa tavoittelemattomasti yhteistyolla.
Wikipedia on hyva esimerkki ihmisten verkostoitumisen voimasta tuottaa hyodyllista tietoa (Li
& Bernoff 2009, 44). Wikipedia ei ole taysin luotettava lahde virallisiin tutkimuksiin siksi, etta
sita saa muokata kuka tahansa. Talloin asiavirheiden esiintyminen sen artikkeleissa on mah-
dollista. Kuitenkin nopeaan yleiseen tiedonhakuun Wikipedia on erittain kateva ja se sisaltaa

hyvin paljon tietosanakirjan veroista ihmisten kokoamaa faktatietoa.

2.2 Innovointi ja kayttajainnovointi

Innovoinnilla tarkoitetaan luovaa ajattelutapaa, joka onnistuessaan johtaa innovaatioon. Ta-
voitteena on siis saada aikaan uusi tai uudenlainen tuote, tuotantomenetelma tai -prosessi.
Innovaatio voi tarkoittaa myos esimerkiksi uuden markkinan avaamista tai uuden teollisen
markkinarakenteen toteuttamista (Lemola 2009, 10). Tassa asiayhteydessa keskitymme kui-
tenkin paaasiassa matkanjarjestajayritysten palvelutuotteiden eli matkapakettien kehittami-
seen. Lisaksi rajaamme yrityksen sisaisen innovointiprosessin tutkimuksen ulkopuolelle ja pe-
rehdymme paremmin avoimeen innovointiin ja erityisesti sen kayttajalahtoiseen yhteistyo-

muotoon.

Avoimen innovaation malli on noussut 2000-luvulla koko maailman huomioon edellakavijansa
amerikkalaisen professori Henry W. Chesbroughin kirjan Open Innovation ansiosta (Lemola
2009, 78). Tutkija Lemola (2009, 93) erittelee uuden sukupolven avoimen innovaation toimin-
taperiaatteet neljaksi kokonaisuudeksi: avoin tietojen vaihtaminen, avoimet tilat, ulkoistami-
nen ja avoimet kehittamisalustat. Han tahdentaa, etta avoimessa innovoinnissa tyypillisesti
tutkimusongelmia ja tiedon tarpeita esitetaan yrityksen ulkopuolisille tahoille ja luodaan in-
ternetiin kehittamisalustoja yksittaisille kehitystarpeille. Lisaksi yrityksen ulkopuolisille ta-

hoille voidaan luovuttaa patentteja seka jakaa lisensseja. Toisaalta yritys voi myos antaa tai
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myyda omaa aineetonta omaisuuttaan toisten organisaatioiden kayttoon (Tilastokeskus 2007).
Lahtokohtana avoimessa innovaatiossa on siis yritysten voimavarojen keskittaminen sisaisen
tutkimus- ja kehitystoiminnan sijaan ulkopuolisen tiedon etsintaan. Se tarkoittaa kaytannossa
uusien innovaatioiden teettamista avoimina toimeksiantoina tai jonkin tutkimus- ja kehitta-

mistoiminnan osa-alueen ulkoistamista (Lemola 2009, 88).

Innovoinnin tarkoitus on luoda lisaarvoa asiakkaille. Suurin osa innovoinnin tuloksista on vain
pienia tuoteparannuksia. Sellaiset kasvattavat kuitenkin hyvin todennakoisesti yrityksen ka-
tetta seka parantavat asiakkaiden tyytyvaisyytta. Nama muutokset ovat yleensa suhteellisen
helppoja toteuttaa, eivatka ne vaadi muutoksia itse yritystoimintaan. Pienten lisaansioiden
tai saastojen tuottamaa innovaatiota kutsutaan yllapitaviksi innovaatioiksi. Silloin kun inno-
vointi on onnistunut niin hyvin, etta sen lopputuloksena syntynyt tuote tai palvelu alkaa ohja-
ta asiakkaiden kayttaytymista, voidaan innovaatiota kutsua mullistavaksi innovaatioksi. (Sola-
tie & Makelainen 2009, 29.)

Kayttajainnovointi on innovaatiotoimintaa, joka tapahtuu aina sita hyodyntavan yrityksen tuo-
tekehitysorganisaation ulkopuolella. Innovoivat kayttajat voivat olla mita vain asiantuntijoi-
den ja tavallisten kuluttajien valilta, mutta yksi asia heita yhdistaa - halukkuus tyydyttaa eri-
tyinen tarve. Von Hippel (2005, 4) on tutkinut innovaatiotoimintaa harjoittavia kayttajia ja
antanut heille nimeksi englannin kielella lead user. Sanalle ei loydy vakiintunutta suomennos-
ta, mutta tassa yhteydessa kaytamme sille suomenkielista vastinetta karkikayttaja. Karkikayt-
tajilla Von Hippel tarkoittaa kuluttajia, jotka ovat edellakavijoita markkinatrendeissa ja kayt-
tavat ensimmaisina uusimpia kulutustuotteita ja palveluja. Karkikayttajilla on ominaisuus,
joka saa heidat huomaamaan kuluttajien tulevia tarpeita. He voivat huomata tarpeen synty-
misen kuukausia tai jopa vuosia ennen, kuin tavalliset kuluttajat huomaavat sen. Yleensa in-
novointi alkaa karkikayttajan omasta tarpeesta, ja lopputuloksena syntynyt innovaatio vetoaa
myos muihin ihmisiin. Tutkimukset osoittavat, etta useat karkikayttajien kehittamat innovaa-
tiot ovat kaupallisesti kiinnostavia ja paatyvatkin monesti kaupalliseksi tuotteeksi tai palve-
luksi. (von Hippel 2005, 4.)

Ei ole siis yhdentekevaa, kenen kanssa kannattaa alkaa yhteistyohon parhaiden tulosten saa-
vuttamiseksi. Yhden tuotteen kohdalla merkittavat eroavaisuudet kayttajatarpeissa voivat
maaraytya esimerkiksi ikaryhman, ammattiryhman, tyylin ja harrastusten mukaan. Karkikayt-
tajat menevat kapeissa segmenteissaan jopa johtavien asiantuntijoiden ohitse tuloksellisessa
innovoinnissaan. Toisaalta tuotteen kehittaminen yhteistyossa alan parhaiden huippuosaajien
kanssa parantaa sen uskottavuutta. Heidan ongelmansa kuitenkin usein on tehda melko kapei-
den johtopaatoksien perusteella paatelmia tuotteen loppukayttajan toimintaymparistosta.
Karkikayttajat tuntevat parhaiten seka tuotteen kayttoympariston etta alan tietotaidon.
(Hyysalo 2006, 89.)
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Von Hippelin (2005, 5-6) mukaan kuluttajien tarpeet ovat hyvin erilaiset. Han toteaa myos,
etta tuottajilla on yleensa tapana suuren myynnin toivossa seurata strategiaa, jossa tuotteita
kehitetaan vastaamaan mahdollisimman suuren segmentin tarpeita. Taman tyyppinen turhan
kunnianhimoinen ratkaisu jattaa kuitenkin monet kuluttajat kylmaksi. Sen takia jotkin yksit-
taiset kuluttajat ovat kiinnostuneita kehittamaan itse paremmin omiin tarpeisiinsa sopivia
tuotteita, vaikka ne tulisivatkin maksamaan kohtuuttoman paljon. He suunnittelevat ja to-
teuttavat tuotteen itselleen vaikka alan tuottaja tekisi saman tyon pienemmilla kustannuksilla
nopeammin seka ammattilaisen valineilla todennakoisesti laadultaan paremmaksi (von Hippel
2005, 5-6).

Yksityisen kuluttajan innokkuutta innovointiin selittaa muun muassa tyon tuloksista nauttimi-
nen. He julkistavat usein tyonsa tuloksia ilmaiseksi esimerkiksi internetissa. Innovaatioiden
jakaminen vapaasti on alkanut jo kauan ennen internetin avoimen lahdekoodin periaatetta,
joka mahdollistaa internetin hajautetun sisallontuotannon. Innovaattorit eivat salaa keksinto-
jaan pitkaan, koska he tietavat jonkun muun keksivan heidan ideansa todennakoisesti viela
tulevaisuudessa. Nain he pitavat kunnian innovaatiosta itsellaan. Valiaikaisen rajoitteen kek-
sinnon hyodyntamiseen saa patentilla, ja toisaalta tekstimuotoisia innovaatioita suojaa teki-

janoikeus. (von Hippel 2005, 9.)

Tuottajat ja loppukayttajat kehittavat erityyppisia innovaatioita, koska heilla on taustallaan
erilainen tietotaito. Tuottajat suunnittelevat innovaatioita yleisten tarpeiden mukaan ja kayt-
tajat suunnittelevat niita erityisia tarpeita varten. Toinen ero on siina, etta alan tuottajilla
on oltava aiheeseen liittyva korkealaatuinen tekninen tietopohja (Von Hippel 2005, 8). Tuot-
tajien yritykset innovoida pelkalla alan huippuosaamisella voivat johtaa yksipuolisiin ratkai-
suihin. Kayttajainnovoinnin kayttamatta jattaminen tuotteen kehitystyon tukemisessa on tar-

kean osaamisresurssin haaskaamista (Hyysalo 2006, 86).

Kayttajainnovointia voi toteuttaa erilaisilla tavoilla. Esimerkiksi kayttajayhteistyon avulla voi-
daan saada selville kaytannon tietoa kaikkiin tuotteen suunnitteluvaiheisiin. Yhteistyo onnis-
tuu parhaiten, kun kayttaja perehdyttaa suunnittelijan omaan tyohonsa tai sithen ymparis-
toon, missa kayttaja toimii. Konseptisuunnittelu- ja testausvaiheissa kayttaja voi kertoa suo-
raan, mita han vaatii tuotteelta. Toisaalta yksinkertaisempi tapa tutustua kayttajien vaati-
muksiin on keskustella heidan kanssaan tietysta tuotekehityksen vaiheesta. Keskustelulla
tuottaja pyrkii tutustumaan tuotteidensa aitoon kayttoymparistoon. Lisaksi han pyrkii selvit-
tamaan kayttajien ideoita tuotteen kaikista ominaisuuksista. Kayttajayhteistyon apuvalineina
voi kayttaa esimerkiksi listauksia, joihin kirjataan muun muassa tyotehtavia, mieltymyksia,

toimintamalleja seka vastaavan tai koekaytossa olevan tuotteen ongelmia. (Hyysalo 2006, 87.)
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Internet on merkittavassa roolissa kayttajainnovoinnin mahdollistajana. Saman paamaaran
eteen tyoskentelevat innovoijat muodostavat internetin verkkoyhteisoja, koska paras tulos
syntyy, kun useampi kayttaja innovoi yhdessa (von Hippel 2005, 7). Esimerkiksi InnoCentive on
internetissa toimiva markkinapaikka, jossa toimii yli 100 000 tutkijaa ja keksijaa tavoittee-
naan ratkaista toistensa ongelmia. Palvelu keskittyy lahtokohtaisesti aiheiltaan luonnontietei-
siin, kuten esimerkiksi matematiikkaan, fysiikkaan, kemiaan ja biologiaan. Toiminta perustuu
anonyymiin “etsijoiden” ja “ratkaisijoiden” valiseen yhteistyohon, jossa osapuolet neuvotte-
levat mahdollisen ratkaisun palkkiosta etukateen. Palvelun avulla etsitaan parhaan ratkaisun
lisaksi myos kustannustehokuutta (Tieke 2008, 37).

Hyysalon (2006, 96) mukaan kayttajien ja tuotesuunnittelijoiden yhteistyo on kahden eri na-
kokannan, osaamisen ja toimintakulttuurin kohtaamista. Han korostaa, etta yhteisymmarryk-
sen saavuttamiseksi molempien osapuolten kesken on tiedettava joitakin pelisaantoja. Ensin-
nakin kayttajalle eli tassa tapauksessa yhteistyokumppanille tulee kertoa realistinen ja rehel-
linen kuva siita, mita tavoitellaan, mitka ovat resurssit ja tekniset valmiudet kehitysprosessis-
sa. Toinen tarkea huomio on nayttaa innovoivalle kayttajalle hanen hyodyllisyytensa. Kaytta-
jalle pitaa osoittaa, etta hanen tyonsa ja panostuksensa on otettu vakavasti. Kolmanneksi
kannattaa huomioida yhteistyohon kuluva aika, etenkin jos harkitsee syvallisempaa tai pitka-

aikaista tuotekehitystyota.

2.3 Kayttajaarviointi

Asiakastarpeet ja kayttajaratkaisut ovat tarkeita idean lahteita menestysta tavoittelevalle
yritykselle. Kayttajat eivat yleensa suoranaisesti innovoi, vaan haluavat keksia ratkaisun on-
gelmaan, joka koskee heita taloudellisesti. Vaikka he eivat aina osaakaan ratkaista ongelmaa
suoraan itse, heidan kokemuksensa ja mielipiteensa ovat arvokas asiakastarpeiden lahde (Ur-
ban & Hauser 1994, 120). Yritykset ovat huomanneet asiakkaiden antaman kokemustiedon
merkittavyyden. Tuotekehittajat pyrkivat paasta mahdollisimman lahelle asiakasta mahdolli-
tai palvelusta, joka on kehitteilla tai jota he ovat jo kokeilleet. Kun asiakas kertoo piilevat
tuntemuksensa ja reaktionsa tuotteesta, se perustuu heidan omaan kokemukseen. Tata tar-
koittaa kayttajaarviointi (Urban & Hauser 1994, 134-135).

Kayttajat tarkoittavat tassa tutkimuksessa matkustajia, jotka ovat matkanjarjestajayrityksen
asiakkaita. Matkustaja on matkatuotteiden loppukayttaja ja kertoo kokemuksistaan joko posi-
tiivista tai negatiivista (Puustinen & Rouhiainen 2007, 133). Valmismatkatuote on palveluko-
konaisuus, jonka nakokulmasta kayttajat voivat arvioida muun muassa sen toimivuutta ja su-

juvuutta, asiakkaan saamaa palvelua seka ymparistoa, jossa palvelu tuotetaan ja muita tekni-
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sia ominaisuuksia. Kaikki nama vaikuttavat siihen, miten asiakas kokee omien odotusten tayt-

tyneen, mika taas johtaa lopullisen mielipiteen syntymiseen (Verhela 2000, 94).

Kayttajien oman kokemuksen selvittamiseen paljon kaytetty tapa on kohderyhma eli teema-
ryhma, jonka yritys on palkannut ymmartaakseen asiakkaiden mielipiteita, kayttotapoja,
asenteita seka ostokayttaytymista. Yritykset pyrkivat myos saamaan tietoonsa asiakkaiden
kuvauksia tuotteen kayttokokemuksista erilaisten kyselyjen avulla. Esimerkiksi useat matkan-
jarjestajayritykset jakavat asiakkailleen matkatuotteen arviointiin perustuvan palautelomak-
keen (A-yrityksen markkinointikoordinaattori, B-yrityksen markkinointipaallikko ja C-yrityksen
viestintapaallikko). Yleista saantoa ei ole sille, mika asiakkaiden tarpeiden tutkimistapa on
paras, mutta on selvaa, etta asiakkaisiin on pidettava yhteytta asiakassuhteen alusta saakka
(Urban & Hauser 1994, 134-136).

Mikali yritys saa kaytettavaksi monipuolisen ja tarkan kuvauksen kayttajista ja heidan tavoit-
teistaan, tasta voidaan teoriassa johtaa suoraan erittain hyvin kayttajille sopiva tuote. Kayt-
tajien taydellinen mallintaminen koetaan kaytannossa usein hankalaksi seka kalliiksi ja oike-
astaan lahes mahdottomaksi. On kuitenkin muistettava, etta viela kalliimmaksi tulee kehittaa
tuote, joka on suunniteltu lahtokohtaisesti vaarin, koska kasitys ja mallit kayttajista ovatkin
olleet vaaria tai vaarin ymmarrettyja. Talloin tuotekehitysponnistelut ovat valuneet hukkaan,
kun lopputulos on kayttokelvoton tuote (Kuutti 2003, 117). On siis pyrittava kuuntelemaan

asiakkaita ja keraamaan kayttajaarviointeja mahdollisimman monipuolisesti.

Internetin kayton yleistyminen on tuonut uusia kanavia, joista voi loytaa kayttajaarviointeja
yrityksen tarjonnasta. Internetin sosiaalisen median palvelut sisaltavat runsaasti ihmisten te-
kemia arviointeja omista tuote- ja palvelukokemuksistaan. He haluavat keskustella ja jakaa
kokemuksia keskenaan. He arvioivat laatua, ominaisuuksia seka hintoja, vertailevat aikaisem-
piin kokemuksiin, erottelevat hyvat huonoista seka aanestavat parasta tai huonointa. (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 97.)

3 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median juuret tulevat 90-luvun lopussa tapahtuneesta muutoksesta internetin si-
sallontuotannossa. Talloin tuli mahdolliseksi tilanne, jossa internet-sivuston omistajan lisaksi
kaikki muutkin kayttajat voivat osallistua sisallon tuotantoon. Muutosta alettiin kutsua web
2.0:ksi. Web 2.0 loi pohjan sosiaalisen median syntymiselle (Korpi 2010,10). Sosiaalisen medi-
an kasitetta alettiin kayttaa ensimmaisen kerran viestinnan ja markkinoinnin yhteydessa
2000-luvun puolen valin aikoihin (Leino 2010, 248).
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Sosiaalisen median maaritelma vaihtelee lahteen mukaan joustavasti. Aihetta kuvaava kirjal-
lisuus seka tutkimukset maarittelevat termin muun muassa internetissa ja mobiililaitteissa
toimivana alustana, joka mahdollistaa sisallon tuotannon, jakamisen seka viestinnan muiden
kayttajien kesken. Vuorovaikutus tapahtuu sanojen, kuvien, videon ja aanen avulla (Leino
2010, 250-251). Korpi (2010, 7-8) puolestaan kuvaa kasitetta julkiseksi sivustoksi internetissa,
jossa on lukijalle hyodyllista tietoa. Lisaksi han mainitsee, etta kenella tahansa on oltava

mahdollisuus tuottaa lisaarvoa sivustolle osallistumalla siella kaytavaan keskusteluun.

Sosiaalinen media on lisannyt valtavasti internetissa kaytavaa kommunikointia ja samalla luo-
nut sosiaalisia yhteisoja seka laajoja verkostoja kayttajien kesken. Tarkoitus on tuottaa sisal-
toa ja jakaa sita toisille, mika luo lisaarvoa tekijan lisaksi myos muille kayttajille (Haasio

2008, 156). Haasion (2008, 156) mukaan yhteisollisen internetin periaate soveltuu konstrukti-
vistisen oppimistavan mukaisen opetuksen perustaksi. Han tarkoittaa silla oppimistapaa, jossa
valmista materiaalia ei anneta oppijalle, vaan han yksin tai yhdessa muiden oppijoiden kanssa

tyostaa teoria-aineistoa esimerkiksi wiki-muodossa internettiin.

3.1 Sosiaalinen media luo verkkovaltaa

Tahdomme tuoda esiin verkkovallan kasitteen, jota alun perin kayttivat Li ja Bernoff kuvaa-
maan sosiaalisen median mahtia. Esittelemme erityisesti kasitteen varjopuolia yrityksen na-
kokulmasta. Verkkovalta on Li ja Bernoff:in (2008, 25) mukaan sosiaalinen trendi, jonka pe-
rusajatus on tiedon vaihtaminen sosiaalisten palvelujen avulla kayttajien kesken. Tallgin tieto
ei ole peraisin sita koskevalta yritykselta tai muulta perinteiselta instituutiolta. Toisin sanoen

yritys ei mahda sille mitaan, mita sen selan takana kirjoitetaan internetissa.

Verkkovallassa on kyse kayttaytymisen muutoksesta internetissa. Ilmio on lahtoisin paljon en-
nen sosiaalisen median palvelujen yleistymista. Esimerkiksi eBay-huutokauppasivustolta on jo
pitkaan osteltu tavaraa toisilta ihmisilta eika kaupasta. Lisaksi musiikin jakaminen muiden
kayttajien kesken internetissa on ollut mahdollista jo pitkaan muun muassa BitTorrent-
sivuston valityksella. Niista ajoista ihmisten riippuvuus toisistaan internetissa on saanut mo-
ninkertaisen mittakaavan ja kyse ei ole enaa pelkasta materian vaihdannasta, vaan myos mie-
lipiteiden, arvostelujen ja innovaatioiden laajasta liikkuvuudesta kaikkien saataville. (Li &
Bernoff 2008, 25-26.)

Li ja Bernoff (2008, 26) kuvailee verkkovaltaa kolmen voiman yhteentormayksena. Ensimmai-
nen voima on ihminen. Thminen on aina tarvinnut toista ihmista ja tukeutunut toiseen ihmi-
seen. lhminen on aina kapinoinut instituutioiden valtaa vastaan erilaisissa yhteiskunnallisissa
liikkeissa ja ammattiyhdistyksissa. Internetin sosiaalisiin yhteisoihin siirtyessaan, tamakin syn-

nyttaa verkkovaltaa. Toinen voima on juuri teknologia. Se on mahdollistanut yhteisen alustan
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verkkovallan kasvulle. Nykyisin internetissa ovat kaikki. Lisaksi oletetaan, etta kaikilla on jo
nopea nettiyhteys, jonka vaatimuksien mukaan syntyy alituisesti vuorovaikutteisempia ja re-
aaliaikaisia kanavia ihmisten kayttoon. Kanavat kiihdyttavat keskusteluja seka verkottumista
entisestaan. Teknologia on kuitenkin vain mahdollistaja, jota ihmiset ovat oppineet tehok-
kaasti hyvaksikayttamaan. Kolmanneksi verkkovallan voimaksi Li ja Bernoff ovat nimenneet
talouden. He perustelevat asian silla, etta internetissa liikenne tarkoittaa yleensa myos ra-
haa. Eli toisin sanoen kaikki erityista liikennetta internetissa aiheuttavat projektit aiheuttavat

varmasti rahavirtaa tekijoilleen.

Tama verkkovallaksikin kutsuttu ilmio luo merkittavan haasteen yrityksille. Internetin ulko-
puolella tapahtuva asiakkaiden kayttaytyminen kulkee yleisten hitaasti muuttuvien periaat-
teiden mukaan. Niiden avulla yritysten on helppo luoda tyytyvaisia asiakassuhteita hyvalla
asiakaslahtoisella palvelustrategialla. Mutta painvastoin internetissa asiakkaiden kayttaytymi-
nen voi muuttua hetkessa, koska he yhdessa luovat muutoksen. Talla tavoin yhteison tuki luo
valtaa, ja nopea tiedon liikkuvuus voi mahdollistaa esimerkiksi paremman tuotetuntemuksen
aktiivisille verkkoyhteisojen kayttajille tuotteen myyjiin verrattuna (Salmenkivi & Nyman
2007, 47). Yrityksien voi olla vaikeaa tai jopa mahdotonta vastata taman tyyppisen uuden
teknologisen kehityksen ja sen mukana miljoonien ihmisten aiheuttamiin haasteisiin. Verkko-
valtaan nahden heikossa asemassa ovat esimerkiksi valtiovalta, mediakanavat, pankit ja
myymalat. Internetissa ihminen perustaa kansanliikkeen, lukee ja jakaa uutisia, lainaa rahaa

toiselle ja kay kauppaa, eli kaikkea, mita han vain haluaa tehda (Li & Bernoff 2008, 29-30).

Salmenkivi ja Nyman (2007, 44) korostavat verkkovallan kasvaessa media- ja teknologialuku-
taidon merkitysta. Kasitteella medialukutaito, he tarkoittavat medioissa ilmenevan tiedon ja
sisallon yksilollista suodattamista seka tulkitsemista kayttajien kesken. Teknologialukutaidon
he kuvaavat kyvyksi omaksua seka uusien teknisten laitteiden kayttaminen kehityksen mukana
etta ymmartaa niihin liittyvat hyodyt ja haitat. Ongelmana on suuret eroavaisuudet media- ja
teknologialukutaidon laadussa internetin kayttajien parissa. Salmenkivi ja Nyman (2007, 44)
perustelevat ongelman silla, etta satunnaisesti internetia kayttavat yksilot hidastavat interne-
tin kehitysta karkikayttajien kustannuksella. Heidan mukaansa juuri tasta syysta kuluttajien

lahestyminen ja viestien kohdentaminen on vaikeutunut merkittavasti internetissa.

3.2 Sosiaalisen median sopivuus osaksi palvelutuotekehitysta

Internetin ja verkkopalvelujen kaytto on jo hyvin vahvana osana suomalaisten arkipaivaa. Ti-
lastokeskuksen tutkimuksen mukaan suomalaiset internetin kayttajat lisaantyvat koko ajan ja
viimeisimmat tilastot kertovat, etta 86 prosenttia suomalaisista kayttaa internetia. Lisaksi 72
prosenttia kaikenikaisista suomalaisista kayttaa internetia paivittain tai lahes paivittain. In-

ternetin kayttajia tutkitaan ikaryhmittain ja viimeisen vuoden aikana tilastoissa on tapahtu-
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nut mielenkiintoista muutosta. Yuoden 2010 tilastojen valossa vanhimman ikaryhman 65-74-
vuotiaiden keskuudessa internetin kaytto lisaantyi 43 prosenttiin, mika on yli 10 prosenttiyk-
sikkda enemman kuin vuotta aikaisemmin. Nuoremmista ikaryhmista internetia kayttavat Ti-
lastokeskuksen mukaan jo lahes kaikki (Tilastokeskus 2010a). Ikahaarukan laajenemisella in-
ternetin kayttajamaarassa on matkailuyrityksen nakokulmasta positiivinen merkitys, silla

ikaihmiset ovat tarkea asiakasryhma.

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan 42 prosenttia suomalaisista on rekisteroitynyt sosiaali-
sen median palveluihin, kuten Facebookiin ja Twitteriin kevaalla 2010. Toistaiseksi suurin osa
sosiaalisen median palveluihin osallistuneista todettiin olevan nuoria tai nuoria aikuisia (Tilas-
tokeskus 2010a). On kuitenkin jo jonkin verran nayttoa siita, etta esimerkiksi Facebookin yk-

sinkertainen kayttoliittyma vetoaa myos aikuisiin (Leino 2010, 256).

Kun internetin aktiivinen kaytto yleistyy, on myos todennakoista, etta verkkoyhteisojen jase-
net lisaantyvat entisestaan. Palveluihin ja tuotteisiin liittyva tiedonhaku on Suomessa hyvin

suosittua ja saa ihmisia kokoontumaan verkkoyhteisoihin keskustelemaan itsea kiinnostavista
asioista. Tilastokeskuksen tutkimus osoittaa, etta suomalaisista internetin kayttajista 74 pro-
senttia etsii tietoa palveluista ja tuotteista. Lisaksi yleisimpien internetin kayttotapojen jou-
kosta loytyy matkailuun liittyva tiedonhaku ja asioiden hoito (Tilastokeskus 2010a). Verkko-

keskusteluihin osallistuminen on sita lyhyemman kynnyksen paassa, mita useampi internet-

kayttaja on kiinnostunut tiedosta, jota palveluista ja tuotteista loytyy. Mielenkiintoiset kom-
mentit ja arviot saavat ihmisia lisaamaan oman kokemuksensa tai kyselemaan muilta uudesta
tuotteesta entista herkemmin, kun he muutenkin etsivat tuote- ja palvelutietoja internetista

usein.

Mediatoimisto Dagmarin tekemassa Sosiaalisen median tutkimuksessa ilmenee, etta sosiaalista
mediaa kayttavat suomalaiset jakaantuvat tiedon tuottamisessa seuraavasti: Aktiivisesti ja
monipuolisesti eri sosiaalisen median verkkopalveluissa sisallon tuottajia ovat 17 prosenttia
vaestosta ja keskustelupalstoilla kommentoijia, jotka eivat itse tee aktiivista aloitetta, on 19
prosenttia. Erittain mielenkiintoinen Dagmarin tutkimustulos oli tieto siita, etta 70 prosenttia
suomalaisista haluaa osallistua yrityksen tuotekehitykseen. Lisaksi 80 prosenttia haluaa yrityk-

sen osallistuvan verkkokeskusteluihin asiantuntijana. (Dagmar 2010.)

Tilastojen perusteella internetin ja sosiaalisen median asema on kasvavissa maarin osa suoma-
laisten arkipaivaa. Suomalaisten ihmisten ja yritysten internetin kaytto ja monipuolinen hyo-
dyntaminen lisaantyvat koko ajan, koska uusia verkkopalveluita luodaan ja kehitetaan jatku-

vasti. Web 2.0 elaa ja muuttuu koko ajan. Tutkimukset vanhentuvat siksi hyvin nopeasti.
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Ihmiset valtaavat verkkoja, he tekevat itseaan entista nakyvimmiksi siella. Yritykselle tama
on tarkeaa ottaa huomioon palvelutuotekehityksessa. Palvelutuotteiden jatkuva kehittaminen
vaatii markkinoiden tiedostamista ja seuraamista. Tilastojen valossa internet ja sen sisaan

syntynyt verkkovalta on tehokas ja yha merkittavampi kanava yrityksen liiketoiminnan tueksi.

3.3  Mita sosiaalisen median kanavia tulee seurata

Erilaisia tiettya aihepiiria koskevia verkkopalveluita syntyy tuotetiedon paljouden ja laadun
arvioinnin vaikeuden takia. Internetissa toteutettavaa kayttajaarviointia seka -innovointia
loytyy keskustelufoorumeilta seka arvostelu- ja aanestyssivustoilta. Lisaksi kokemuksia jae-
taan ja ne kantautuvat eteenpain myos blogien valityksella (Salmenkivi & Nyman 2007, 97-
98). Internetin kasvaneet vuorovaikutusmahdollisuudet vetavat ihmisia puoleensa, silla he

kokevat saavansa naista henkilokohtaista hyotya (Salmenkivi & Nyman 2007, 46).

Erilaiset verkostoitumispalvelut vievat vuorovaikutteisuuden ja verkostoitumisen viela pi-
demmalle. Verkostoitumispalvelut sisaltavat verkkoyhteisoja. Nama ovat sosiaalisia yhteen-
liittymia, joihin on keraantynyt ihmisia kommunikoimaan keskenaan yhteisten kiinnostuksen-
kohteiden ymparille (Salmenkivi & Nyman 2007, 107). Verkkoyhteisot ja verkostoitumispalve-
lut eivat ole vain sosiaalisen median foorumeja vaan myos sosiaalisuuden foorumeja, joissa
luodaan ja yllapidetaan sosiaalisia suhteita ja verkostoja (Tilastokeskus 2010b). Ihmisia moti-
voi muun muassa yhteenkuuluvuuden tunteen luominen, verkkoyhteisoon kuulumisen tuoma
valta, mahdollisuus erottua joukosta seka mielekkyyden luominen tekemiseen. Ihmiset koke-
vat yhteisoon kuulumisen turvaksi, joka vahvistaa yksilon omaa identiteettia ja tuo helpotusta

tosielaman turvattomuuden ja epavarmuuden tunteille (Salmenkivi & Nyman 2007, 46-47).

Verkkoyhteisot kayttavat hyvakseen verkostoitumispalveluita eli yhteisopalveluita, jotka toi-
mivat teknisena tyokaluna yllapitaa naita internetissa tai tosielamassa syntyneita yhteisoja.
Verkostoitumispalvelussa tapahtuva kommunikointi auttaa myos muodostamaan uusia verkos-
toja. Verkostoitumispalvelun tunnistaa kolmesta ominaisuudesta, joita ilman se olisi pelkka
lien tarkastelu seka kayttajien keskinaisen viestinnan mahdollistaminen. (Salmenkivi & Nyman
2007, 107-108.)

Verkkopalvelut, kuten keskustelufoorumit, blogit ja arvostelusivustot muodostavat ihmisista
yhteisoja. Ne voivat myos olla tiiviita, mutta eivat kuitenkaan sitouta ihmisia samalla tavalla
kuin verkostoitumispalvelujen yhteisot. Verkkopalvelua voi siis kutsua yhteisoksi, mutta yksit-
tainen verkostoitumispalvelu ei yleensa ole yhtenainen yhteiso, vaan alusta, joka sisaltaa mo-
nia yhteiséja. (Salmenkivi & Nyman 2007, 107-108.)
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3.3.1 Keskustelufoorumit

Internetissa on valtavasti erilaisia keskustelufoorumeita. Niita yhdistaa tyypillinen toiminta-
tapa, jossa henkilo voi luoda henkilokohtaiset tunnukset palveluun ja nain esiintya foorumilla
aina samalla nimella tai nimimerkilla. Kirjautumisen jalkeen henkilo voi esittaa foorumilla
kysymyksia ja kommentoida tai vastata muiden kirjoittamiin kysymyksiin ja kommentteihin.
Kysymyksista ja vastauksista muodostuneita keskusteluita kutsutaan ”saikeiksi”. (Li & Bernoff
2008, 47.)

Keskustelufoorumeilla kaytava vuorovaikutus on luonteeltaan hidasta (Li & Bernoff 2008, 49).
Sen takia saikeet voivat pysya aktiivisina useita viikkoja, joskaan ei ole tavatonta tormata
vuosia aktiivisena olevaan keskusteluun. Aiheen herattaessa runsaasti eriavia mielipiteita on
mahdollista, etta keskustelusta muodostuva vaittely kestaa pitkaan ja saa paljon huomiota
internetissa. Li ja Bernoff (2008, 49) toteavat, etta keskusteluihin aktiivisesti osallistuvat
henkilot voivat pelkilla nimimerkeilla oppia tuntemaan toistensa luonteenpiirteet nakematta

toisiaan.

Osa keskustelufoorumeista rakennetaan jonkin tietyn aihepiirin tai kiinnostuksen kohteen ym-
parille, kuten esimerkiksi Juurikasvu.org, joka on keskittynyt kauneudenhoitoon ja erityisesti
hiusvareihin. Lisaksi on olemassa kaikille suunnattuja foorumeita, joissa keskustellaan kaikes-
ta, mista kayttajat ovat kiinnostuneita kirjoittamaan. Esimerkiksi Suomi24.fi keskustelufoo-
rumi on yksi harvoista sivustoista, joka on pitanyt valtavan suosionsa 2000-luvun alusta lahti-
en. (Leino 2009, 305.)

Vaikka keskustelufoorumeissa kayvat aivan tavalliset ihmiset eli asiaan enemman tai vahem-
man perehtyneet, voi tietoa kayttaa harkiten hyodyksi erilaisissa tilanteissa. Foorumeilta saa
helposti esimerkiksi mielipiteita ja neuvoja, jotka ovat aina puolueellisia eli vain yksittaisten
ihmisten nakemyksia. Muun muassa siksi kannattaa harkita foorumeilla esiintyvan tiedon oi-
keellisuutta. (Haasio 2008, 199.)

Leinon mukaan (2009, 306) yritys voi osallistua yleiseen keskustelufoorumiin ostamalla me-
diatilaa sponsoroinnin muodossa. Han tarkentaa, etta yrityksessa tulee olla tassa tapauksessa
resursseja seurata keskusteluja ja vastata yrityksen nimissa muiden kayttajien kysymyksiin.
Lisaksi han mainitsee, etta keskustelun ja nakyvyyden takaamiseksi on aluksi tarkeaa selvittaa
missa foorumeissa keskustellaan tai saatetaan keskustella yrityksesta tai sen toimialaan liitty-
vista asioista. Toisaalta kuka tahansa internetin kayttaja voi perustaa oman fooruminsa ja
paattaa itse esimerkiksi keskustelun julkisuudesta seka siihen osallistujista. Taman tyyppisia
ratkaisuja kayttavat esimerkiksi tietyt yhteisot ja erilaisten kiinnostuksen kohteiden harraste-

lijat.
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3.3.2 Arvostelusivustot

TripAdvisor on maailman laajin matkailuverkkopalvelu, joka on oman esittelynsa mukaan ke-
hitetty matkustajille, jotka haluavat suunnitella ja saada taydellisen matkan. Ideana on se,
etta TripAdvisoriin on luotu alusta, johon matkailijat ympari maailmaa voivat kirjoittaa arvos-
teluja kaikesta matkustamiseen liittyvasta. Naita arvosteluja voi kayda lukemassa kuka tahan-
sa. TripAdvisorin tekeman tutkimuksen mukaan heidan sivustoillaan vierailee kuukausittain 40
miljoonaa ihmista, sivustolla on 20 miljoonaa rekisteroitynytta jasenta ja se sisaltaa yli 40
miljoonaa arvostelua ja mielipidetta. Verkkopalvelussa ihmiset saavat vapaasti kertoa mielipi-
teensa matkaan liittyvista elementeista seka arvostella niita asteikolla yhdesta viiteen. Tri-
pAdvisorin alkuperainen kieli on englanti. Se on kaannetty monille kielille, mutta verkkopal-
velusta ei loydy suomalaista versiota. Matkailijat kertovat TripAdvisorissa monipuolisesti omia
kokemuksiaan ja arviointeja matkakohteista, ravintoloista, hotelleista, majoituspalveluista,

lennoista ja lomakeskuksista seka ajanvietemahdollisuuksista. (TripAdvisor 2010.)

Matkanjarjestajan nakokulmasta tallainen suosittu matkustajista koostuva yhteiso on kateva
kanava loytaa ideoita omien kohteiden seka matkaan liittyvien palvelujen valintaan. Sivustot
kertovat konkreettisesti matkakohteessa vierailleiden ja matkapalveluita kayttaneiden asiak-
kaiden mielipiteita. Jos TripAdvisor on matkailijalle hyva kanava loytaa taydellinen matka, se
voisi olla matkanjarjestajalle hyva kanava apuna taydellisen matkatuotteen luomisessa. Mat-
katuotteen kehityksessa asiakas on avainasemassa ja talloin tarkea painoarvo on kayttajien

kokemusperaisella tiedolla.

IgoUgo matkailupalvelu on samantyyppinen matkailuun keskittyva verkkopalvelu kuin TripAd-
visor. Se sisaltaa kayttajien arvosteluja hotelleista, ravintoloista ja nahtavyyksista seka muis-
ta ajanviettomahdollisuuksista. Lisaksi se tarjoaa keskustelufoorumin seka matkablogipalve-
lun, joista voi hakea niiden omien hakukoneiden avulla asiasanoilla kiinnostavia kirjoituksia.
IgoUgo on englanninkielinen, eika sita ole kaannetty muille kielille, mutta silla on 540 000
jasenta ympari maailmaa. Sielta voi loytaa satoja tuhansia kansainvalisia arvosteluja englan-
niksi 9 000 eri kohteesta (IgoUgo 2010). IgoUgon hyviin ominaisuuksiin kuuluu se, etta siella

voi tarkastella jokaisen arvostelun kirjoittajan profiilia (Salmenkivi & Nyman 2007, 102).

Englanninkielisten arvostelupalveluiden kirjoitukset eivat suurimmaksi osaksi ole suomalaisten
yritysten asiakkaiden tekemia. Suurille matkanjarjestajille ei ole kuitenkaan pahitteeksi tie-
taa, millaisiksi eri matkakohteita, niiden palveluja ja ajanviettomahdollisuuksia arvostellaan
maailmalla. Siita saa monipuolisen kasityksen arvostetuimmista hotelleista, ravintoloista,
nahtavyyksista seka muista matkakohteeseen liittyvista asioista. Talla tavalla yritys voi saada

kullanarvoisia vinkkeja ja paasta edelle kilpailijoitaan havaitessaan uusia trendeja kansainva-
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lisista arvostelupalveluista. Matkatuotteen kohteiden valintaa varten on tarkea seurata yleisia

trendeja vahintaan Euroopan tasolla ja mieluiten maailmanlaajuisesti. (Verhela 2000, 97.)

3.3.3 Aanestyssivustot

Aanestykseen ja tietojen tallentamiseen soveltuvat internetsivustot ovat hyddyllisia kayttaja-
tiedon keraamisessa ja seuraamisessa siksi, etta ne paljastavat yrityksesta ja sen tuotteesta
esitetyn kommentin, artikkelin tai nettisivun kannattajat selkeammin. Tallaiset palvelut toi-
mivat niin, etta niiden kautta voidaan lisata esimerkiksi nettisivulle tai yksittaiseen puheen-
vuoroon ilmoitus, joka merkitsee, etta sen lisaaja pitaa kommentista tai se on hanelle tarkea.
Mita enemman tallaisia ilmoituksia tulee yhteen mielipiteeseen tai nettisivuun eri tahoilta,
sita luotettavampi on sen suosio. Mielipiteen, kuten blogikirjoituksen kohdalla tama tarkoit-
taa, etta sen puolella on talloin useampi ihminen ja kyseessa on suuremman joukon tarve.

Yritys voi myos arvioida tallaisia palveluita seuraamalla, mita mielta ihmiset ovat yrityksesta.

Ihmiset kerailevat itselleen tarkeita tietoja internetissa talteen ja aanestavat nettisivuja eri-
laisissa sosiaalisen median palveluissa. Ideana on tiedonjasentamisen helpottaminen. Tiedon
tallentamiseen ja jasentamiseen on perustettu kirjanmerkkipalveluita, joissa ihmiset voivat
jakaa ja etsia itsea kiinnostavia internetosoitteita (Salmenkivi & Nyman 2007, 184). Delicious,
joka oli aikaisemmalta nimeltaan Del.icio.us, on suosittu kirjanmerkkipalvelu ja silla on myos
suomalaisia kayttajia. Yritys voi seurata, mita siita on tallennettu kirjanmerkkipalveluun ja
nahda miten ihmiset luokittelevat yrityksen (Li & Bernoff 2008, 52). Monet blogien hakemi-
seen, lukemiseen ja seuraamiseen perustuvat palvelut kayttavat myos kirjanmerkkiominai-
suutta. Blogeja voi merkita omaksi suosikiksi palvelun tarjoamaa merkintapainiketta paina-
malla, milloin niita voi myos seurata ajantasaisesti. Esimerkkeja tallaisista blogipalveluista

ovat Blogilista ja Blogispotti, joista tarkemmin sivulla 46.

Facebook yhteisopalvelun tykkaaminen-toiminto perustuu samaan ideaan aanestamisesta ja
tallentamisesta omaksi suosikiksi. Jasenet voivat Facebookissa ilmoittaa pitavansa mista ta-
hansa ja kenen tahansa kaverin julkaisusta painamalla siihen liitettya “tykkaa” painiketta.
Facebook on kehittynyt huimaa vauhtia ja nykyaan siella voi ”tykata” niin profiiliin kirjoite-
tusta tekstista, kuvasta, blogista kuin myos yksittaisesta mielipiteestakin. Tykkaaminen-
toiminnon ansiosta julkaisun tekija nakee ketka kaikki ovat pitaneet siita ja sita vastoin toi-
mintoa kayttaneet saavat ilmoituksen aina, jos kyseisessa julkaisussa tapahtuu muutoksia.
Kun yrityksella on oma profiili Facebookissa, tykkaaminen-toiminto tuo varmuutta ja luotet-
tavuutta tiedonsaantiin. Talloin voidaan nahda hyvin nopeasti, mita mielta ihmiset ovat esi-

merkiksi siella jarjestetysta kampanjasta tai toistensa mielipiteista.
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3.3.4 Blogi

Blogi tarkoittaa verkko-sivustoa, johon yksi tai useampi henkilo kirjoittaa sisaltoa. Blogi muis-
tuttaa paivakirjaa, jossa jokainen teksti kirjataan julkaisupaivamaaran mukaan uusin ensim-
maisena. Lisaksi blogin esitystavalle ominaista ovat muun muassa henkilokohtaisen nakokul-
man painotus, runsaasti kaytetyt viittaukset seka linkitykset artikkelista toiseen (Salmenkivi &
Nyman 2007, 145). Ulkomuodoltaan blogi nayttaa tyypillisesti persoonalliselta nettisivulta,
jonka etusivulla sijaitsee uusimmat kirjoitukset allekkain. Sivustolla on reunukset, jotka pysy-
vat muuttumattomina liikkuessa blogin sisalla linkkien kautta. Reunuksen ylalaidassa sijaitsee

yleensa tietoa kirjoittajasta/kirjoittajista seka todennakoisesti lyhyt kuvaus blogin sisallosta.

Yleensa blogi on julkinen. Suurin osa kirjoittajista tahtoo tekstinsa olevan kaikkien kiinnostu-
neiden luettavissa ja helposti loydettavissa. Loydettavyytta on parantanut lisaantynyt haku-
konenakyvyys, joka on seurausta blogille ominaisesta linkittamisen paljoudesta. Vahva haku-
konenakyvyys edesauttaa tehokkaasti blogin mahdollisuuksia myos hakukoneoptimoinnissa
(Korpi 2010, 22-23). Blogi kommunikaatiokanavana on noussut nopeasti viimevuosina haasta-
maan perinteisen median. Yksittainen blogijulkaisu voi nousta mediakentassa jopa suosituim-
pien tietolahteiden tasolle kapean aihepiirin sisalla. Taman mahdollistaa blogien laaja verkos-
toituminen seka RSS-syotteilla toimiva runsas sisallon jakaminen ja uudelleenjulkaisu (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 146).

Blogin tarkeimpiin ominaisuuksiin kuuluu vuorovaikutus. Vuorovaikutukseen voi osallistua kuka
tahansa lukija kommentoimalla julkaistua tekstia. Nain lukija kertoo mielipiteensa tekstin
sisallosta ja lopputuloksena syntyy keskustelu (Salmenkivi & Nyman 2007, 146). Blogi voi toi-
mia esimerkiksi kansainvalisen liike- ja suhdetoiminnan vuorovaikutuksen tukena silloin, kun
ei ole mahdollisuutta tavata jokaista asiakasta tai lilkekumppania henkilokohtaisesti (Scoble &
Israel 2008, 43). Suomessa blogien yhteydessa kaytetaan jo usein englanninkielen sanasta
”blogosphere” suoraan suomenkielelle kaannettya sanaa blogosfaari. Kasitetta voi kayttaa
yhteisnimityksena kaikista olemassa olevista blogeista ja koko blogitoiminnasta. Blogosfaariin
kuuluu muun muassa blogiverkostot, kirjoitukset, kommentit, linkit, blogilistat ja blogien yl-
lapitajat (Lietsala & Sirkkunen 2008, 31).

Tilastokeskus teetti vuonna 2010 tutkimuksen verkkomedioiden kaytosta. Siita ilmeni, etta
kolmen kuukauden mittaisella ajan jaksolla suomalaisista 16-74-vuotiaista 40 prosenttia oli
seurannut blogeja. Lisaksi heista 12 prosenttia oli kommentoinut muiden blogeja samalla ai-
kavalilla (Tilastokeskus 2010a).
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3.3.5 Facebook

Facebook on ilmainen sosiaalinen verkostoitumispalvelu, jossa kayttaja voi rakentaa oman
profiilin ja luoda silla haluamansa mielikuvan itsestaan. Facebookissa verkostoidutaan pyyta-
malla ja hyvaksymalla muita kayttajia kavereiksi. Verkostoituminen mahdollistaa muiden
kayttajien profiilien tarkastelun. Lisaksi Facebook on sosiaalisen verkostoitumisen valine, jon-
ka avulla kayttajat ovat yhteydessa keskenaan jonkin yhteisen asian tiimoilta. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 121). Facebookin jasenmaara kasvaa koko ajan. Leino (2010, 256) kirjoittaa fa-
cebookilla olleen viime vuonna yli 1,1 miljoonaa suomalaista jasenta ja koko maailmassa

300 000 000 jasenta. Siella jasenet voivat jakaa ideoita, ajatuksia, mielipiteita, valokuvia,
linkkeja seka videoita, jotka kiinnostavat heita itseaan ja heidan sidosryhmiaan eli Facebook-
kavereita. Facebook tarjoaa erityylisen mahdollisuuden minijulkisuuteen kuin oma www-
kotisivu (Leino 2010, 271).

Yritykset ovat loytaneet Facebookista kanavan markkinointiin. Markkinoija kayttaa palvelua
muiden medioiden tapaan mainostamiseen, mutta viela kannattavampaa on luoda sinne oma
www-sivusto. Pelkka mainontakin voi toimia, koska Facebook tarjoaa mahdollisuuden segmen-
toida hyvin kapeisiin asiakasryhmiin. Kuitenkin nakyvyytta ja faniutta ruokkiva yritysprofiili,
joka rakennetaan www-sivustoksi, on tehokas keino tuoda oma brandi esille. Tarkeaa Face-
bookiin rekisteroitymisessa brandin nimella on, etta ensin on selvitetty sivuston sisalto, tuote-
taan avaushetken sisalto seka suunnitellaan jatkuvan lasnaolon strategia. Yritysprofiilin yllapi-
to on jatkuvaa markkinointia ja lasnaoloa. Kampanjoiden jalkeen keskustelut ja kommentointi
eivat paaty vaan paivityksia on seurattava koko ajan (Leino 2010, 271-273). Kaikkiin tarvitta-
viin julkaisuihin on kerittava reagoida. Lasnaoloa on myos kehitettava lisaamalla uusia, kiin-
nostavia sisaltoja. Kaikki paivitykset nakyvat yritysprofiilin jasenien eli fanien omassa uutis-
syotteessa linkkeina (Leino 2010, 273). Enaa tarvitsee vain kayttaa luovuutta sisallon tekemi-
sessa, jotta fanit innostuvat tulemaan linkin kautta sivuille ja mukaan heita kiinnostavaan

toimintaan.

Otimme Facebookin mukaan tutkimukseemme, koska haastattelemamme matkanjarjestajat
ovat muodostaneet sinne yritysprofiilinsa ja ottaneet sen tiiviiksi osaksi liiketoimintaansa.
Facebookin jasenyys avaa uusia mahdollisuuksia yrityksen markkinoinnin lisaksi yleisoosallis-
tamiseen tuotekehitysta ajatellen. Siella voi innostaa omia yritysprofiilin seuraajia kertomaan
tarpeitaan ja odotuksiaan matkaan liittyvista asioista. Facebook tarjoaa potentiaalisen alus-
tan tahan, mutta kaikki on loppujen lopuksi kiinni yrityksen kekselidaisyydesta loytaa keinoja,

joilla saada omaan yhteisoon keraantynyt yleiso osallistumaan.
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3.3.6 Twitter

Twitter on kansainvalinen maksuton verkostoitumispalvelu, joka on ominaisuuksiltaan pika-
viestintavaline. Sana twitter tulee englannin kielesta ja tarkoittaa suomeksi lintujen viserrys-
ta seka joutavaa puhetta. Palvelun nimi kuvaa toimintaa siina maarin, etta se mahdollistaa
nopean reaaliaikaisen lyhyista puheenvuoroista koostuvan keskustelun kayttajien kesken. Ta-
man takia Twitteria kutsutaan myos mikrokanavaksi (Leino 2010, 278). Yksittainen tiedonanto
palvelussa voi olla pituudeltaan korkeintaan 140 merkkia, ja se nakyy joko tietylle ennalta
valitulle ryhmalle tai julkisesti kaikille lukijoille (Aalto & Uusisaari 2009, 66). Kayttajat voivat
valita palvelussa tietyt profiilit seurattavikseen, jolloin seuraaja saa reaaliaikaisesti heidan
kirjoittamat "tweetit” eli puheenvuorot luettavakseen. Kayttajan omasta Twitter-sivusta
muodostuu vahitellen puheenvuorojen lista aikajarjestyksessa. Nama ovat kayttajan seka ha-

nen kontaktiensa puheenvuoroja (Leino 2010, 279-280).

Twitterissa on 175 miljoonaa rekisteroitynytta kayttajaa ympari maailmaa (Twitter 2010).
Palvelua kayttavat esimerkiksi yksityiset ihmiset, yritykset, poliitikot, julkisuuden henkilot ja
mediat hyvin erilaisiin tarkoituksiin. Twitteria kaytetaan muun muassa uutisointiin, silla sen
avulla voi tavoittaa jopa kokonaisia kansoja. Monet yritykset hyodyntavat Twitteria myos
markkinointiinsa ja tekemalla suoraa myyntia sen kautta. Lisaksi palautteen ja kommenttien

keraaminen Twitterin kautta on yleista useilla yrityksilla (Leino 2010, 278, 284).

Suomalaisten matkanjarjestajayritysten arkipaivaan Twitter ei kuulu yhta selkeasti kuin Face-
book. Rekisteroityneet matkanjarjestajat kayttavat talla hetkella palvelua hyodykseen lahin-
na ilmoittaakseen tarjouksia ja antaakseen tiedonantoja seka tietysti markkinoidakseen mat-
katuotteitaan. Twitterin potentiaali aiheemme kannalta perustuu valtavaan kayttajamaaraan

ja yksinkertaiseen verkostoituvaan vuorovaikutukseen.

4  Matkailu ja palvelutuotekehitys

Matkailualalla tuotekehitysprosessi kasittaa monimuotoisia toteutusvaiheita. Ennen varsinais-
ta kehitystoimintaan ryhtymista on otettava huomioon matkatuotteen palvelunomaiset omi-
naisuudet useista nakokulmista. Asiakas on mukana merkittavassa roolissa palvelutapahtumas-
sa ja siksi tuotekehityksen perusta syntyy asiakkaan tarpeista, mielenkiinnoista ja motiiveista.
Matkailuyrityksen tuotekehitys tapahtuu siis pitkalti asiakkaan vauhdittamana. Tassa kappa-
leessa tuomme esille erilaisten matkatuotteiden tyypilliset ominaisuudet ja asiakkaan motiivit
suosia tietynlaisia matkoja. Esittelemme myos matkanjarjestajayrityksen yleisesti kaytetyn
palautejarjestelman, joka on perinteinen ja tarkea osa tuotekehitysta. Lopuksi kuvaamme
oheisten kaavioiden avulla matkatuotteen suunnitteluprosessia, joka kasittaa kehitysvaiheet

ennen tuotteen kaupallistamista.
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4.1  Matkanjarjestajayritykset

Opinnaytetyossa tutkimme Suomen markkinoiden johtavia matkanjarjestajayrityksia, jotka
kilpailevat suuren maaran liikevaihdoltaan pienempien matkanjarjestajien kanssa asiakkais-
taan. Haastatteluun osallistuneet yritykset kuuluvat kukin osaksi suuria kansainvalisia matkai-
lualan konserneja. Suurten matkanjarjestajayritysten etuna ovat muun muassa pitkalle kehi-
tetyt verkkopalvelut ja matkanvarausjarjestelmat internetissa. Houkuttelevat ja selkeat koti-
sivut tekevat asiakkaan matkakuumeesta totta, kun kokonaisen palvelupaketin voi suunnitella
etukateen napparasti kotoa kasin. Lisaksi kyseisilla matkanjarjestajilla on tarjolla matkoja
kymmeniin eri kohteisiin ympari maailman lukuisten yhteistyokuvioiden tukemana. Ne keskit-
tyvat ulkomaanmatkailuun tarjoten asiakkailleen muun muassa rantalomia, kaupunkilomia,

kaukokohteita, omatoimimatkoja, risteilyja ja aktiivilomia.

4.2 Valmismatkatuote

Valmismatkatuotteen maarittaminen on hyva aloittaa selvittamalla mita tarkoittavat matkailu
ja matkailija. Matkailu on matkustamista johonkin kohteeseen tavanomaisen elinpiirin ulko-
puolelle. Komppula ja Boxberg (2002, 8) ovat kuvanneet YK:n vuonna 1979 esittaman maari-
telman mukaan matkailijan henkiloksi, joka matkustaa tavanomaisen asuinpaikkansa ulkopuo-
lelle vahintaan 24 tunniksi ja enintaan yhdeksi vuodeksi muutoin kuin ansiotulon hankkimisek-
si. Kun asiaa tarkastellaan valmismatkatuotteita tuottavan yrityksen nakokulmasta, mukaan
kuitenkin otetaan Komppulan ja Boxbergin (2002, 21) mukaan myos tyo- ja kokousmatkailijat,
silla heilla on asiakkaina samanlaisia valmismatkatuotteeseen liittyvia tarpeita kuin vapaa-

ajanmatkailijoillakin.

Valmismatkatuote on monen eri matkapalvelun muodostama kokonaisuus. Matkatuote ei siis
ole fyysisesti kasin kosketeltava tuote vaan palvelukokonaisuus. Yksittainen matkapalvelu on
vain yksi osa matkaa, kuten lento- tai laivakuljetus, majoitus hotellissa tai matkan aikana to-
teutettava retki oppaan johdolla (Verhela 2000, 93). Lain maaritelman mukaan valmismatka-
tuote on kokonaisuus, johon kuuluu kuljetus ja majoitus tai vahintaan toinen niista ja lisana
jokin muu matkapalvelu. Viimeksi mainittu matkapalvelu on oltava palvelukokonaisuuden
kannalta olennainen osa, joka ei maaraavasti vaikuta kokonaisuuden sisaltoon tai hintaan
(Valmismatkalaki. 1 luku 2 § ).

Yksinkertaisemmin matkanjarjestajan tarjoaman valmismatkan voi kuvata paketiksi, johon
kuuluu matkan tarkeimmat elementit eli kuljetus, majoitus, ruokailut ja ohjelmapalvelut.
Ohjelmapalveluilla on asiakaslahtoisesta nakokulmasta suuri merkitys. Ne voivat luoda hou-

kuttelevuutta ja vetovoimaa matkakohteelle tai lisata viihtyvyytta ja siten vaikuttaa asiak-
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kaan valintapaatokseen (Verhela 2000, 62). Valmismatkan erilaisia ohjelmapalveluita ovat
omatoimiset tai ohjatut toiminnot, jotka liittyvat luotoon, kulttuuriin, viihteeseen, liikuntaan
tai terveyteen. Valmismatkan oheispalveluita ovat esimerkiksi paasylippujen ja ohjelmapalve-

lujen valitys, autovuokraus tai kokous- ja kongressipalvelut (Verhela 2000, 93).

Seura- ja ryhmamatkat, kannustematkat, messumatkat ja muut valmispaketit liikematkusta-
jille ovat matkanjarjestajien tarjoamia valmiita matkapaketteja. Myos yksittaisille matkusta-

jille rakennettavat palvelukokonaisuudet ovat valmismatkoja. (Verhela 2000, 62.)

Seuramatka on suurille massoille suunnattu pelkistetty matkapaketti, joka sisaltaa yleensa
kuljetuksen, majoituksen, opastuksen ja retkipalvelut matkakohteessa. Seuramatkat voidaan
myyda edullisella hinnalla, koska suurten massojen liikutteleminen on hyvatuottoista (Verhela
2000, 62-63). Matkanjarjestajan nakokulmasta seuramatkat jarjestetaan sarjatuotantona. Kun
edellinen matka paattyy, alkaa heti peraan seuraava uusine asiakkaineen (Verhela 2000 68).
Seuramatkatuote on erityisen kiinnostava tutkimuksessamme, silla se kohdistetaan suurelle
asiakaskunnalle. Talloin matkanjarjestajayrityksen on loydettava monipuolisesti keskusteluja

ja mielipiteita siita, mita ihmiset matkaltaan haluavat.

Ryhmamatka perustuu matkapalveluita tuottavilta yrityksilta kuten hotelleilta ja liikenneyh-
tioilta saataviin ryhmaalennuksiin ja erikoishintoihin. Ryhmamatkan tuottaminen tapahtuu
niin, etta ostamalla enemman palveluita kerrallaan saadaan matkapalvelut alennettuna hin-
nalla eli tukkuhinnalla. Tallainen ryhmahinta maaraytyy yleensa niin, etta se saadaan vahin-
taan kymmenen hengen ryhmalle tilatessa. Ryhmaalennuksen vahimmaishenkilomaara voi kui-

tenkin vaihdella, koska matkantuottaja paattaa sen itse. (Verhela 2000, 75.)

Suosiotaan viimeaikoina kasvattanut kannustematka on yrityksen tyontekijalle tai muulle si-
dosryhman jasenelle tarjoama palkintomatka. Ammattikielessa kannustematkasta kaytetaan
myos sanaa incentive-matka. Kannustematka on keksitty motivoimaan henkilokuntaa parem-
piin suorituksiin ja sen on todettu toimivan kannusteena jopa paremmin kuin raha. Matka sai-
lyy muistona pitkaan, kun taas raha on nopeasti tuhlattu. Yritykset jarjestavat matkoja pal-
kinnoksi myos asiakkailleen yleensa markkinointikampanjan yhteydessa voitettavana matkana
(Verhela 2000, 78). Kannustematkan tulisi olla tavanomaisesta matkasta poikkeava, ainutlaa-
tuinen matkatuote. Kannustematka on yleensa laadultaan parasta niin ohjelmapalvelujen kuin
majoituspalvelujenkin suhteen. Matkayritykset tarjoavat omia kannustematkojaan valmispa-

ketteina seka kayttavat raatalointia tuotteen kehityksessa (Komppula & Boxberg 2002, 31-32).

Kokous- ja kongressipalvelut ovat muita lilkkematkustajille tarkoitettuja matkoja, jotka muo-
dostuvat virallisesta ja epavirallisesta osasta. Tavallinen kokousmatkapalvelu muodostuu

yleensa yhteisesta tapaamisesta saman teeman tai asian johdosta tietyssa matkakohteessa ja
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siella jarjestetysta muusta oheisohjelmasta. Kongressimatkan idea on, etta taman kansainva-
lisen kokouksen, neuvottelun tai istunnon lisaksi osallistujille tarjotaan mahdollisuus sosiaali-
seen kanssakaymiseen ja virkistaytymiseen. Epaviralliseen osioon liittyy usein joko ennen ko-
kousta tai sen jalkeen jarjestetty mahdollisuus tutustua maan tai alueen erikoisuuksiin.
(Komppula & Boxberg 2002, 32-33.)

4.3  Matkanjarjestajan palautejarjestelma

Asiakkaiden tyytyvaisyys tuotteeseen on matkanjarjestajalle kaikki kaikessa. Jokaista matka-

tuotetta on oltava valmis muuttamaan tai korjaamaan, jos se ei jollain tavalla toimi tai asiak-
kaat eivat ole tyytyvaisia siihen. Paras keino puutteiden selvittamiseksi on pyytaa asiakkailta

henkilokohtaista palautetta. (Verhela & Lackman 2003, 85.)

Matkanjarjestajilla on kaytossaan erilaisia keinoja kerata palautetta asiakkailtaan. Useat
matkanjarjestajayritykset jakavat jokaiselle asiakkailleen palautelomakkeen, jossa kysytaan
asiakkaan arviota matkaan liittyvista asioista (A-yrityksen markkinointikoordinaattori, B-
yrityksen markkinointipaallikko ja C-yrityksen viestintapaallikko). Palautelomakkeen muoto ja
jakokaytanto vaihtelee, mika riippuu yrityksesta. Osa yrityksista jakaa palautelomakkeen
matkan aikana asiakkailleen taytettavaksi (A-yrityksen markkinointikoordinaattori ja C-
yrityksen viestintapaallikko). Osa yrityksista taas keraa asiakaspalautetta omalla sivustollaan
seka lahettaa asiakkaille matkan jalkeen palautelomakkeen sahkopostilla (B-yrityksen markki-
nointipaallikko). Palautelomakkeet voivat olla numeeriseen kayttajaarviointiin perustuvia ky-
selyita. Ne sisaltavat usein myos vapaita vastauskenttia, mutta niihin ei vastata asiakkaalle
takaisin (C-yrityksen viestintapaallikko). Useilla matkanjarjestajayrityksilla on omilla ko-
tisivuillaan palautelomake verkkopalveluna, jossa asiakas voi matkan jalkeen halutessaan
kayda arvioimassa palvelukokonaisuuden sujuvuutta (A-yrityksen markkinointikoordinaattori,
B-yrityksen markkinointipaallikko ja C-yrityksen viestintapaallikko). Palautelomake laaditaan
tietyin ennalta maaritellyin asteikoin, niin etta yritys voi hyodyntaa sita mahdollisimman hy-
vin niin kutsuttuna mittarina laadun seurannassa. Palautelomakkeen kysymykset laaditaan
mahdollisimman kattaviksi ja ne sailytetaan mahdollisimman muuttumattomina pitkaan, jotta

kaikkia kohtia voidaan seurata ja nahda miten ne kehittyvat (C-yrityksen viestintapaallikko).

Varsinaisten palautelomakkeiden lisaksi yrityksen omat oppaat ovat matkan aikana valppaana
havainnoimaan asiakkaiden positiivisia ja negatiivisia reaktioita tuotteen toteuttamisen aika-
na (Verhela & Lackman 2003, 85). Yritys pitaa myos yhteystietonsa selkeasti ja helposti saata-
villa asiakkaille jaettavissa esitteissa, tiedotteissa seka omilla kotisivuilla, jotta heilla on
mahdollisuus milloin tahansa itse lahettaa sahkopostia tai soittaa matkanjarjestajalle antaak-
seen palautetta. Suomen suurimmat matkanjarjestajat eivat ole ottaneet sosiaalista mediaa

aktiiviseksi osaksi asiakaspalautejarjestelmaansa. Monet niista kuitenkin tietavat asiakkaiden



28

keskustelevan siella matkoista keskenaan ja jakavan nain ollen hyodyllista palautteiden
omaista tietoa, ei ainoastaan toisilleen, vaan samalla myos matkanjarjestajalle (A-yrityksen
markkinointikoordinaattori, B-yrityksen markkinointipaallikko ja C-yrityksen viestintapaallik-
ko).

4.4 Valmismatkojen tuotekehitys

Matkanjarjestajan tuotekehitys perustuu uusien valmismatkojen kehittamiseen ja nykyisten
paranteluun. Matkanjarjestaja voi suunnitella ja toteuttaa valmismatkatuotteen kahdella ta-
valla, asiakkaan toimeksiannosta hanelle itselleen raataloityna tai valmistuotantona eli mat-
kanjarjestajan itsensa toimesta. Kun asiakkaalle raataloidaan matkatuote, matkanjarjestaja
on henkilokohtaisessa kontaktissa asiakkaan kanssa ja yritys suunnittelee asiakkaalle sopivan
matkatuotteen hanen toiveidensa mukaisesti. Tallaisen valmismatkatuotteen suunnitteluun on
helppoa kartoittaa asiakkaan tarpeet henkilokohtaisesti, jolloin matkatuotteen kehitykseen
liittyvaa tietoa tarpeista ja toiveista ei tarvita suurelta asiakaskunnalta (Verhela 2000, 96-97).
Tasta syysta keskitymme tutkimaan tuotekehitysta valmismatkatuotteista, jotka ovat matkan-
jarjestajien omaa valmistuotantoa. Omaa tuotantoa varten matkanjarjestajan on kartoitetta-

va laajemman yleison tarpeita ja kysyntaa markkinoilla.

Tuotekehitys on matkanjarjestajille menestyksellisen liiketoiminnan edellytys. Yritysten on
seurattava muutoksen mukana ja vastattava sen tuomiin haasteisiin. Mita suurempaa kilpailu
on yrityksen toimialan markkinoilla, sita tehokkaampaa taytyy olla tuotteiden kehittaminen.
Suomalaiset suuret matkanjarjestajayritykset kilpailevat kiivaasti toistensa kanssa asiakkaista
koko ajan. Lisaksi on viela monia pienempia matkoja jarjestavia yrityksia ja yhdistyksia, jotka
vievat osan asiakkaista pelkan suuren lukumaaransa takia. Vanhoja toimijoita poistuu markki-
noilta ja uusia tulee tilalle herkeamatta. Kaiken lisaksi matkailijat eli asiakkaat ovat vaativia,
hinta- ja laatutietoisia (Puustinen & Rouhiainen 2007, 26-28). Harrastusten, muotilajien ja
kohdemaiden uudet trendit ohjaavat ja muuttavat asiakkaiden kulutustottumuksia herkasti,
mika on otettava huomioon valmismatkatarjontaa suunniteltaessa. Lisatakseen myyntia mat-
kanjarjestajayrityksen on uudistettava tuotteitaan tai luotava uusia tuotteita joko vanhoille

tai kokonaan uusille asiakkaille (Komppula & Boxberg 2002, 94).

Komppulan ja Boxbergin (2002, 93, 110) mukaan hyva valmismatkatuote on tuottajalleen pit-
kaikainen, taloudellisesti kannattava ja varma myyntivaltti. He kirjoittavat myos, etta
useimmiten tuotekehityksessa on kyse jo olemassa olevien tuotteiden kehittamisesta. Tama
johtuu siita, etta valmiin tuotteen tai tuotesarjan saaminen markkinoille tuo runsaasti paa-
omakustannuksia, kuten henkilo-, matka- ja markkinointikustannuksia seka ajallisia kustan-
nuksia. Siksi on tarkeaa, etta valmis tuote pysyisi markkinoilla kauan (Verhela 2000, 101). Mi-

kaan tuote ei kuitenkaan menesty markkinoilla sellaisenaan. Tuotteella on tietty markkinoilla
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olo aika, jota kutsutaan elinkaareksi (Komppula & Boxberg 2002, 95). Elinkaaren huipun ohit-
tanutta valmismatkatuotetta ei kuitenkaan viela ole menetetty, vaan yleensa tassa vaiheessa
tuotetta voidaan uudistaa asiakkaiden vaatimuksia vastaavaksi ja siten jatkaa tuotteen ikaa
markkinoilla (Verhela 2000, 94). Yleisimmin tuotteita parannellaan tai niihin tehdaan tyylin-
muutoksia. Nama ovat halvempia keinoja tuoda uutta tarjontaan. Varsinkin tuotteen tyylin-
muutokset, eli vahaiset muutokset palvelutuotteen joissain osa-alueissa, saattavat olla hyvin

merkittavia asiakkaan nakokulmasta (Komppula & Boxberg 2002, 93).

Kun kyse on uuden valmismatkatuotteen luomisesta nykyisille tai uusille asiakkaille, erittain
olennaista on, etta tuote vastaa asiakkaiden tarpeita ja odotuksia ja menee kaupaksi. Mat-
kanjarjestajan omalla riskilla tuotettavan valmismatkan tuotesuunnittelu perustuu taysin
markkinoiden tarpeisiin. Tama tarkoittaa, etta matkanjarjestajan tuottaessa uutta valmis-
matkaa, riskina on, etta asiakkaiden tarpeita ja odotuksia on tutkittu huolimattomasti, eika
uusi tuote menesty. Talloin tappiot muodostuvat todella kalliiksi, joten varaa virheille ei ole
(Verhela 2000, 94-97). Siksi tuotekehityksen on pohjauduttava perusteelliseen tutkittuun tie-
toon asiakkaiden ja markkinoiden tarpeista, eika pelkastaan yrityksen omiin mieltymyksiin tai

tuntemuksiin (Komppula & Boxberg 2002, 97).

4.5 Asiakaslahtoinen tuotekehitys

Valmismatkatuote on palvelutuote, joten se tuotetaan samalla, kun asiakas kuluttaa sen ja
samalla asiakas on merkittava osa tuotantoprosessia. Matkatuotteen maaritelma tuotekehi-
tyksen nakokulmasta perustuu juuri tahan. Matkatuote on asiakkaalle kokemus, joka perustuu
hanen henkilokohtaiseen arviointiinsa. Talla kokemuksella on tietty hinta ja se kokemus syn-
tyy prosessissa, jossa asiakas osallistuu itse palvelun tuotantoprosessiin palvelun tarjoajien

palvelujen hyodyntamisen tuloksena. (Komppula & Boxberg 2002, 21.)

Yrityksen tuotekehityksessa avainasemassa on asiakas ja tuotekehitykseen liittyvat toimenpi-
teet tehdaan mahdollisimman hyvin heidan toiveita ja odotuksia mukaillen. Asiakkaiden tar-
peet perustuvat heidan matkustusmotiiveihin, eli miksi matkustetaan seka miten ja minne
(Komppula & Boxberg 2002, 22). Matkustamisen tarkoituksena voivat olla vapaa-ajan vietto
tai lilkkematkustus. Vapaa-ajan matkustajien ja lilkkematkustajien matkustusmotiivit ovat hyvin
erilaiset ja eri syista matkustavilla on myos erilaiset odotukset matkaltaan. Talloin he painot-

tavat eri asioita matkaa arvioidessaan (Verhela 2000, 94).

Tuotekehityksen lahtokohta on matkanjarjestajayrityksen asiakas, joka on mukana palvelu-

tuotteen syntymisessa. Han kokee ja kuluttaa tuotteet ja palvelut vuorovaikutuksessa yrityk-
sen henkiloston ja ympariston kanssa (Puustinen & Rouhiainen 2007, 133). Komppula ja Box-
berg (2002, 24-25) ovat kuvanneet asiakaslahtoisen matkatuotekehityksen pilkkomalla palve-

lujen luoman matkakokonaisuuden osiin. Keskeiset kasitteet tassa mallissa ovat palvelukon-
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septi, palveluprosessi ja palvelujarjestelma. Valmismatkatuotteen ydinajatus on palveluidea
eli palvelukonsepti, joka on kuvaus asiakastarveanalyysin perusteella luodusta arvosta, joka
pyritaan toteuttamaan erilaisten toimintojen avulla. Toteutettavat toiminnot taas muodosta-
vat palveluprosessin, jonka sisalla on selkea ketju erilaisia matkapalvelutapahtumia, joissa
asiakas on osallisena. Nama matkapalvelut ovat joko matkanjarjestajan itsensa tai useamman
yrityksen tuottamia (Komppula & Boxberg 2002, 24-25). Palvelujarjestelma eli yrityksen tar-
joamat puitteet ja palvelutaso matkalle, on matkatuotteen valttamaton edellytys. Se koostuu
arvon syntymiseen tarvittavasta toimintaymparistosta, jossa asiakas toimii ja osallistuu palve-
lutapahtumiin, arvon tuottamisen edellyttamasta valineistosta seka taustalla olevasta ja pal-
velun tuotantoon osallistuvasta henkilostosta. Lisaksi palvelujarjestelmaan kuuluu kaikkien

edella mainittujen resurssien organisointi ja hallinta (Komppula & Boxberg 2002, 23).

Palvelutuotekehitys on haasteellinen prosessi, jonka suunnitteluvaihe maaritellaan yleensa
epamuodolliseksi tapahtumasarjaksi. Selkeiden strategioiden asettamista palveluiden kehit-
tamistyohon maaritellaan huomattavasti harvemmin kuin fyysisten tuotteiden kehittamiseen.
Lisaksi palveluiden kehittamiseen ei yleensa palkata ulkopuolista asiantuntijaosastoa, vaan
kehitystyon toteuttaa henkilokunta oman tyonsa ohessa (Kinnunen 2004, 30). Seuraavassa ku-
viossa esitetaan matkatuotteen kehitysprosessin suunnitteluvaihe. Se selventaa matkanjarjes-
tajan suunnitteluprosessiin kuuluvia vaiheita ennen matkatuotteen paatymista kaupallistetta-

vaksi.
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PALVELUJARJESTELMAN JATKUVA KEHITTAMINEN
Henkilaston kehittaminen

Investoinnit paikkaan, koneisiin ja laitteisiin

Imagon kehittdminen ja yhteistyoverkostojen kehittaminen

PALVELUKONSEPTIN KEHITI'EMINEN

Ydintuotteen sisallén ja asiakkaan arvon ideointi

Asiakkaan tarpeiden ja osallistumisen arviointi
Resurssianalyysi

Kokemuksen sisallén hahmottaminen erilaisiksi toiminnallisiksi
vaihtoehdoiksi

9

PALVELUPROSESSIN KEHITTAMINEN
Palvelumoduulien suunnittelu ja kehittaminen
Tuotanto- ja kulutuskaavioiden luominen

Prototyypin testaaminen oman henkildkunnan voimin
Taloudellinen analyysi
Asiakkaalle nakyvan tuotteen kuvaus

Kuvio 1. Matkatuotteen kehitysprosessin suunnitteluvaihe. (Komppula & Boxberg 2002, 99)

4.5.1 Palvelukonseptin suunnittelu

Kun tuotekehityksessa aletaan muuttaa vanhaa tuotetta tai kehittaa taysin uutta, tapahtuma
alkaa palvelukonseptin eli matkatuoteidean hahmottamisella. Palvelukonsepti perustuu mat-
kustajan eli asiakkaan saamaan arvoon ja yrityksen on luotava edellytykset asiakkaan odotta-
man arvon syntymiselle (Komppula & Boxberg 2002, 100). Palvelua voidaan harvoin ottaa uu-
siksi, joten palvelutuotteen tulee kokonaisuutena perustua alusta lahtien siihen, mita asiakas
haluaa, mita han matkaltaan odottaa ja mista han maksaa (Puustinen & Rouhiainen 2007,

157). Kun yrityksessa lahdetaan kehittamaan tuotteita, ne tulee kohdentaa tietylle kohde-

ryhmalle ja tiettyyn tarkoitukseen. Tassa vaiheessa on siis tarkea selvittaa asiakkaiden tarpei
siin pohjautuvat matkustusmotiivit (Komppula & Boxberg 2002, 100). Naihin kuuluvat primaa-
riset ja sekundaariset matkustusmotiivit. Primaarinen matkustusmotiivi on syy, joka johtaa

matkustamiseen (Komppula & Boxberg 2002, 22). Niita voivat olla esimerkiksi tyomatka, kan-
nustematka, perheloma tai uuden oppiminen (Komppula & Boxberg 2002, 101). Sekundaariset
matkustusmotiivit taas kuvaavat miten ja minne matkustetaan eli millaisia paatoksia tehdaan

matkan syyn rajoissa pysyen (Komppula & Boxberg 2002, 22). Paatokset voivat liittya esimer-
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kiksi kohteen valintaan, kuljetukseen, majoitukseen tai ohjelmiin seka siihen mita ominai-
suuksia asiakas tarvitsee ja odottaa saavansa nailta matkan elementeilta. Ydintuotteen sisal-
on ja asiakkaan saaman arvon ideoiminen alkaa kohderyhmien ja niiden motiivien selvittami-
sella (Komppula & Boxberg 2002, 100).

Seuraava palvelukonseptin suunnitteluvaihe on asiakkaan tarpeiden ja osallistumisen arvioin-
ti. Asiakaskohderyhman osallistumishalu ja -kyky ovat tarkeita selvittaa. Nain ollen on pohdit-
tava kohderyhman resursseja, joita ovat raha, kaytettavissa oleva aika seka fyysiset ja henki-
set resurssit. Asiakas voi osallistua tuotteen tuottamiseen aktiivisesti tai passiivisesti ja edella
mainitut resurssit vaikuttavat asiakkaan osallistumisen maaraan. Passiivisessa eli tuotantoon
niukasti osallistuvassa matkassa voi esimerkiksi vain katsella luontoa tai kulttuuriymparistoa.
Tata vastoin aktiivisella matkalla liikutaan paljon tai matkaohjelmaan kuuluu esimerkiksi tai-

teen tai ruoan tekeminen itse. (Komppula & Boxberg 2002, 101-102.)

Asiakkaan arvon, tarpeiden ja osallistumisen tason suunnittelun jalkeen yrityksen tulee miet-
tia omia kaytettavissa olevia resurssejaan. Suunnitelman mukaisen tuotteen edellytysten
tuottaminen vaatii resurssianalyysin, joka sisaltaa aineelliset ja aineettomat resurssit. Naita
ovat valineet, laitteet ja paikka seka henkilokunnan osaaminen, yhteistyokumppanit ja heidan
resurssinsa (Komppula & Boxberg 2002, 102). Kun palveluideaa suunnitellaan, kaikkia ideoita
tulee kayda lapi taloudelliselta kannalta. Ensinnakaan ei ole jarkevaa tuhlata tuotekehitys-
ponnistuksia ideoihin, jotka eivat ole hyvia. Jarkevaa ei myoskaan ole jattaa pois ideoita, jot-
ka ovat hyvia ja menestyvia markkinoilla. Ideoita valittaessa on kuitenkin kaikkein tarkeinta
valttaa jalkimmaiseksi mainittua virhetta. Siksi kaikkiin ehdotettuihin ideoihin tulisi kayttaa
samaa menettelytapaa. Yksittaiset kustannusasteikot kehitys- tai tuotantokustannuksista ovat
hyodyllisia. Tallaiset asteikot ja arviot ideoista ovat hyvia keinoja varmistaa, etta jokaisen

idean kaikki nakokulmat on otettu huomioon (Urban & Hauser 1993,157).

Edellisten vaiheiden selvitysten perusteella aletaan hahmotella tuoteidealle sisaltoa suunnit-
telemalla erilaisia toimintoja. Kokemuksen sisaltd voi muovautua moniksi eri vaihtoehdoiksi.
Viimeistaan tassa vaiheessa on tarkeaa kerata kaikki mahdolliset ideat, joita on mahdollista
yhdistella eritavoin ja tehda niista tuotepaketteja. Tassa vaiheessa on valittava kaytettavat
ideat. Palvelukonseptin idea voi olla esimerkiksi kannustematka seikkailun tiimoilta, hemmot-
televa perheloma kaupungissa tai vaikka intensiivinen ruokakulttuurin oppimismatka. Kaikki
nama konseptit voivat tuottaa kymmenia eri tuotevaihtoehtoja, joiden sisaltoon vaikuttaa
asiakkaan osallistumisen taso seka resurssit. Seikkailuun voi keksia monia vaihtoehtoja lajeiksi
seka toteutumispaikoiksi. Hemmottelu voi olla esimerkiksi musiikkielamyksia, kylpylahoitoa,
taydellista hiljaisuutta tai ruokailuja erilaisissa paikoissa. Oppimismatka taas voi pitaa sisal-
laan esimerkiksi ruoanvalmistuskursseja, kulttuuriruoan maistajaiset tai vaikka viininmaista-

jaiset. Kokemuksen paaasiallinen sisalto voi olla jokin edella mainituista konsepteista tai jo-
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kin muu ja sita taydennetaan erilaisilla muilla aktiviteeteilla, kuten ruokailutilaisuuksilla ja

eritasoisilla majoitusvaihtoehdoilla. (Komppula & Boxberg 2002, 102.)

4.5.2 Palveluprosessin suunnittelu

Palveluprosessin kehittaminen on seuraava suunnitteluvaihe ja sen pohjalta syntyy selkea ku-
va matkatuotteesta. Tama tuotekuvaus pitaa sisallaan ne toimintoketjut, jolla tuotetaan
edellytykset asiakkaan odottaman arvon muodostumiselle. Erilaisia toimintoja palveluketjuis-
sa ovat majoitus ja kuljetukset, ruokailut, ohjelmat seka aktiviteetit. Komppula ja Boxberg
(2002, 103) kutsuvat naita toimintoja moduuleiksi. Palveluprosessin ensimmaisessa vaiheessa
paatetaan matkatuotteeseen tulevat moduulit. (Komppula & Boxberg 2002, 103.) Moduulien
suunnittelu pohditaan siita nakokulmasta, etta asiakas ostaa vain yhden tuotteen ja maksaa
yhden hinnan, mutta tuote saattaa sisaltaa monen eri yrityksen tuotteita ja palveluja. Moduu-
lien toteuttamista varten pitaa siis valita useissa tapauksissa yhteistyokumppanit, jotka vali-
taan huolellisesti. Ennen yhteistyon aloittamista kannattaa ottaa selvaa yrityksen taustasta ja
mahdollisista aikaisemmista kokemuksista, jotta tiedetaan yrityksen toiminnan olevan kunnol-

lista ja laadukasta (Puustinen & Rouhiainen 2007, 192).

Kaikkien matkatuotteen moduulien tulee linkittya mutkitta yhteen ja taytettava ne laatuvaa-
timukset, joita asiakas odottaa. Asiakkaan odottama laatutaso voi vaihdella eri moduuleissa.
Tama riippuu siita, mika on matkan syy, ja mitka ovat matkailijan muut motiivit. Asiakkaalle
voi kelvata heikompi majoitus ja paremmat aktiviteetit, jos matkan syy on esimerkiksi haus-
kanpito. Asiakkaan odottama arvo on talloin oltava tiedossa, joten lahtokohtana palvelupro-
sessin suunnittelulle on selkea palvelukonsepti. Paaasia on, etta palveluketjun moduulit ete-
nevat johdonmukaisesti ja sopivat luontevasti toisiinsa, jolloin asiakkaan toiminta valmismat-

kan eri osissa on vaivatonta (Komppula & Boxberg 2002, 103).

Palveluprosessi laaditaan tuotanto- ja kulutuskaavioksi eli palvelun blueprintiksi (sinikopio),

joka rakennetaan jokaisesta tuotteeseen valitusta moduulista. Tuotanto- ja kulutuskaavioon
merkitaan moduulin kaikki kohdat, joissa asiakas on tekemisissa palveluorganisaation kanssa
seka lisaksi asiakaspalveluun ja taustatehtaviin liittyvat toiminnot. Kaavioon tulee asiakkaan
prosessin eteneminen. Kaaviossa kuvataan yrityksen nakokulmasta kaikki matkatuotteeseen

liittyvat fyysiset elementit, asiakkaalle nakyvat toiminnot seka tukiprosessit, joita asiakas ei
nae. (Komppula & Boxberg 2002, 104.)

Tuotanto- ja kulutuskaavion tekeminen helpottaa toimintoketjun koko prosessin lapivientia
koskevaa hahmottamista. Palvelukokonaisuutena matkatuote sisaltaa esimerkiksi paljon asia-
kaskohtaamisia. Nama kohtaamiset ja totuudenhetket on pohdittava huolellisesti, ettei tul-

kinnanvaraa kohtaamisen jalkeen jaa (Puustinen & Rouhiainen 2007, 174). Tuotanto- ja toi-
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mintakaavio paljastaa katevasti ne vaiheet, joissa totuudenhetkia voi tulla eteen. Talloin yri-
tys voi miettia asiakaskohtaamiset tarkasti ja valmentaa henkilokuntaa etukateen, mika lisaa
palvelun laatua (Puustinen & Rouhiainen 2007, 174.) Seuraava kuvio on tiettyyn matkatuot-
teeseen kuuluvan ohjelmapalvelun tuotanto- ja kulutuskaavio. Siita voi havaita, kuinka yksi-

tyiskohtaista ja monivaiheista matkanjarjestajayrityksen suunnittelu tuotekehityksessa on.

Lahtdtilanne: asiakas saapuu majapaikasta pdivaksi rinteeseen

Konkreettiset Hiihtokeskuksen Lipunmyynti Hissijarjestelma Rinteet Palvelut
elementit yleisilme valinevuokraus hissityypit maird rinneravintolat
rakennukset maars kunto hiihtokoulu
paikoitus kapasiteetti vaikeusaste tapahtumat
opasteet ruuhkaisuus musiikki
Asiakkaan saapuminen hissilipun ostaminen hissiin nousu laskettelu hiihtokoulutunti
prosessi paikoitus > Jvalineiden vuokraus = [hissillz sjaminen > = ltauko
palvelujen etsinta hissista poistuminen tapahtumat
T A T h T
Nakyva paikoituksen lipunmyynti > Johjaaminen hissiin [ lensiapuyalmius hiihdonopetus
palveluprosessi ohjaus valineiden sovitus ja hissistd pois tarjoilu
[‘ kuulutukset
X
Nakyva paikoituksen lipunmyyja ja hissihenkilasid rinnepa(vystijat hithdonopettgjat
suorittaja ohjaaja valineiden sovittaja tarjoilija
juontaja
Nakymaton auran kuljettaja huoltomies huolto- ja valyonta rinnepasllikkd kokit
suorittaja henkilgstd ja apulajset ja "roudarit"
Nakymaton auraus myyntijarjestelma hissien huolto € [rinteiden ruuan valmistus
palveluprosessi kaluston huolto prosessin valvonta l» Jkunnostus tapahtumien

' organisointi

Kuvio 2. Blueprint-kuvio lasketteluelamyksesta (Komppula & Boxberg 2002, 106-107)

Huolellisesti suunnitellulla tuotteella on suuri potentiaali menestya, mutta se ei koskaan ole
taysin varmaa. Tasta syysta tuote kulkee suunnittelusta testaukseen (Urban & Hauser 1993,
42). Jokainen moduuli tulee testata ennen kuin matkatuotetta aletaan markkinoida asiakkail-
le. Talloin kartoitetaan prosesseissa mahdollisesti ilmenevia ongelmia, turvallisuusriskeja ja
aikataulun pitavyytta seka muita vastaavia riskitekijoita. Matkatuotteen testaaminen tapah-
tuu oman henkilokunnan voimin. Siihen liittyy kuitenkin ongelma. Oma henkilokunta ei nimit-

tain valttamatta havaitse sellaisia riskitekijoita, jotka johtuvat asiakkaan omista kyvyista tai
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kulttuuritaustoista. Talloin henkilokunnan perheenjasenet ja tuttavat on usein hankittu tes-
taamiseen mukaan, mika pienentaa vaaran asiakasnakokulman riskia. Testaus auttaa hahmot-
tamaan muun muassa moduulien valisen jarjestyksen johdonmukaisuutta, kuljetusten ja aika-
taulujen joustavuutta seka voimavarojen riittavyytta. Lisaksi voidaan havaita, jos joitain mo-
duuleja voi yhdistaa tai jattaa pois ja huomata tilanteet, joissa asiakas antaa herkasti palau-
tetta. Testaus selventaa myos kuinka hyvin tieto kulkee matkan aikana, miten vastuut on ja-
ettu ja onko vuorovaikutukseen liittyvia tilanteita huomioitu riittavasti (Komppula & Boxberg
2002, 108).

Seuraava vaihe on usein haastavampi kuin yksikaan aikaisempi suunnitteluprosessin vaihe.
Kyse on uuden tuotteen kannattavuuden selvityksesta, joka jaa monilla yrityksilla liian pinnal-
liseksi. Vaikka ohjelmapalvelun kehittaminen olemassa oleviin resursseihin nojaten ei toisi
kustannuksia, tuotteen tyostaminen ja testaaminen vaativat kuitenkin aikaa, joka on yrityk-
sen kriittisia resursseja. Palvelukokonaisuutta joudutaan testaamaan moneen otteeseen tuo-
tekehitysprosessin aikana, joten se voi nostaa kustannuksia korkeiksi. Kaikki kustannukset on

otettava huomioon tuotetta hinnoiteltaessa. (Komppula & Boxberg 2002, 110-111.)

Edella on nyt maaritelty palvelukonseptin ja palveluprosessin suunnitteluvaihe yksityiskohtai-
sesti. Naiden vaiheiden jalkeen alkaa jo markkinointiin valmistautuminen. Valmiin palvelupro-
sessin kuvauksen ja testauksen jalkeen siirrytaan jo asiakkaalle nakyvan tuotteen kuvaukseen.
Tama vaihe liittyy tuotekehitysprosessin markkinointiviestintaan, koska kuvaus kertoo, minka
tuotteen matkanjarjestaja tarjoaa, mista ja miten sen voi hankkia seka mita se maksaa.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 224). Matkatuote kuvataan asiakkaalle yleensa tuote-
esitteessa tai kirjallisessa tarjouksessa. Kuvauksessa tulisi olla asiakkaan saamaan arvoon tah-
taavia ilmaisuja ja niissa tulisi korostaa asiakkaan odotuksiin liittyvia tekijoita (Komppula &
Boxberg 2002, 111). Lisaksi esitteen on hyva yhdistaa kuvaa ja sanaa, koska graafinen ilme
valittaa yrityksen yleiskuvaa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 233.) Kuvauksen tarkoituksena
on luoda asiakkaalle mielikuvia matkatuotteesta ja esittaa millaisia tarpeita tuote tyydyttaa
seka millaisia kokemuksia ja elamyksia moduulit mahdollistavan asiakkaalle. Moduulit ja nii-
hin liittyvat tekniseen ja toiminnalliseen laatuun vaikuttavat tekijat esitellaan yleensa tuote-
kuvauksessa. Missa muodossa tuote-esittely asiakkaalle jaetaankin, asiakkaan tulee voida
hahmottaa siita realistinen mielikuva tulevasta matkasta (Komppula & Boxberg 2002, 111).
Hyvan esitteen ominaisuuksia ovat esimerkiksi todenmukaisuus, hyvantuulisuus, tavoitteelli-
suus, sanoman selkeys ja massasta erottuminen seka havainnollisuus (Puustinen & Rouhiainen
2007, 235). Tatakin vaihetta voi kehittaa myohemmin asiakkaiden mielipiteiden mukaan. Asi-
akkaat saattavat antaa palautetta siita, ettei matka ollut esittelyjen mukainen. (Komppula &
Boxberg 2002, 111.)
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5  Yleisoosallistaminen matkatuotekehityksessa

Kun tuotesuunnittelija, tassa tapauksessa valmismatkatuotteen suunnittelija valitsee kohteita
ja ohjelmia eli palveluketjun osia, hanella pitaisi olla kaytettavissaan autenttisia kokemuksia
tarjolla olevista vaihtoehdoista. Itse suoritetun koekayton tai paikan paalla tapahtuvan tar-
kastuskaynnin lisaksi muuta tieta saadut henkilokohtaiset kokemukset ovat tarkeita vankan

suunnittelutyon pohjaksi. (Verhela 2000, 98.)

Sosiaalisen median palvelut tarjoavat paikan henkilokohtaisten kokemusten synnylle. Par-
haimmassa tapauksessa yritys voi saada internetin kautta kokemuksia suoraan omilta asiak-
kailta. lhmisten kollektiivinen alykkyys on avainsana puhuttaessa yleisoosallistamisesta osana
tuotekehitysta. Kollektiivinen alykkyys perustuu massoihin ja verkostoitumisen voimaan tie-
don tuottamisessa. Kun suuret ihmismassat verkostoituvat saman aihepiirin ymparille tuomaan
aanensa kuuluville, he voivat keksia, jatkokehittaa ja aikaansaada erittain innovatiivisia lop-
putuloksia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 243-244.)

Tassa luvussa kartoitetaan keinoja, joilla matkanjarjestajat voivat parantaa yleison osallistu-
misen hyodyntamista matkatuotteen kehityksessa. Prosessi onnistuneeseen yleisoosallistami-
seen vaatii erilaisia toimintavaiheita. Yleisdosallistaminen aloitetaan tekemalla tarkka suunni-
telma prosessin vaiheista. Seuraavaksi verkkovallan kayttajia tulee kuunnella, mika vaatii sen,
etta kuunneltava yleiso loydetaan. Kun yleisoa opitaan ymmartamaan keskusteluja kuuntele-
malla, voidaan siirtya mukaan keskusteluun ja alkaa aktivoida verkkovallan kayttajia. Ker-
romme myos toimintavaiheisiin liittyvasta keskeisesta haasteesta, kritiikin saamisesta, seka

parhaista keinoista reagoida kritiikkiin.

5.1 Suunnittelu

Yleisoosallistamista hyodyntavat johtamisen ja osallistamisen suunnitteluun kehitetyt tyokalut
ovat viela niin tuoreita, etta niista tiedetaan yritysmaailmassa vain vahan. Sen takia esitte-
lemme yhden kokonaisvaltaisuutta tavoittelevan massaosallistamisen flirt-mallin, joka helpot-
taa yleisoosallistamisen suunnitteluprosessia yrityksessa. Flirt-malli sisaltaa viisi nimettya vai-
hetta, joiden alkukirjaimet sana muodostaa jarjestyksessa. Vaiheet ovat fokusointi, lahesty-
mistapa, insentiivit, rajoitteet seka tyokalut. Jokainen vaihe edustaa tarkeaa osallistamisen

suunnittelussa huomioon otettavaa osa-aluetta. (Viitamaki 2009, 133.)

Flirt-mallin ensimmainen vaihe on fokusointi eli tassa tapauksessa selkeiden tavoitteiden
asettaminen yleisoosallistamiselle. Osallistamisen tavoitteet vaihtelevat yrityksissa toivottu-
jen hyotyjen mukaan. Osallistamisen kannalta tarkeita hyotyja ovat esimerkiksi ihmismasso-

jen viisauden tuottamat uudet ideat ja arviot, jotka helpottavat asiakaslahtoista liiketoimin-
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nan kehitysta. Suunnittelun alussa on hyva tiedostaa organisaation asettamat resurssit ja toi-
minnan rajoitteet tavoitteiden realisoimiseksi. Yleisimpia huomionarvoisia asioita ovat esi-
merkiksi brandinhallinta, yritysrakenne, johtamiskaytannot, henkilokunnan ja johdon tieto-
taito internetdialogista seka lakiin liittyvat seikat. Brandinhallintaa miettiessa punnitaan sita,
mihin asti brandi kannattaa antaa yleison ankaraan kasittelyyn internetin verkostoissa. Toi-
saalta yritysrakenne voi tuottaa haasteita internetissa kaytavassa vuorovaikutuksessa moni-
muotoisuudellaan. Suurten yritysten haaste on toimia yhtenaisena yrityksena vuorovaikutuk-
sessa yleison kanssa. Selkeat johtamiskaytannot tukevat hallittua vuorovaikutusta seka paran-
tavat mahdollisuuksia tavoitteiden saavuttamiseksi. Laki on maaritellyt hyvin tarkasti rajat
yleison kaytettavyydelle osallistamisessa, joten ennen konkreettisiin toimenpiteisiin ryhtymis-
ta on syyta ottaa selvaa aiheesta ja tiedottaa siita myos henkilostolle. (Viitamaki 2009, 133-
136.)

Fokusointi-vaihe kasittaa myos kohderyhman kartoittamisen, joka ei tapahdu samalla kaavalla
kuin esimerkiksi markkinointitoimenpiteiden selvittaminen. Toisin kuin markkinoinnin yhtey-
dessa on tapana ajatella, innovointiin osallistuva yksilo ei valttamatta ole kyseisen yrityksen
potentiaalinen asiakas. Yksilo saattaa olla kilpailevan brandin kannattaja ja jakaa samalla
merkittavia ideoita muille yrityksille. Yleisoosallistamisessa tulee miettia kohderyhman kykyja
seka rajoitteita suhteessa tekemiseen. Yleisolta ei valttamatta kannata odottaa valmiita
kaanteentekevia innovaatioita. Se pystyy silti vahintaankin auttamaan yritysta, kertomalla
esimerkiksi mita he tekevat mielellaan tai mita he tekisivat toisin yrityksen asemassa. (Viita-
maki 2009, 136-137.)

Yleisoosallistamisen tavoitteiden selkeyttamiseksi voi toimintaa pohtia sen laajuuden ja sy-
vyyden nakokulmista. Toiminnan laajuus perustuu osallistettavien ihmisten maaraan. Osallis-
tujien maaraa voi rajoittaa kaksi tekijaa. Suljettu yhteiso sisaltaa yleensa tarkasti valitut asi-
antuntijat, kun taas avoin itsestaan valikoituva osallistujajoukko kattaa suuren maaran eri-
tasoisia ja eri alojen yksiloita. Suljetun yhteison vahvuus on laadukkaan tiedon tuottaminen,
joka toisaalta saattaa olla kapea-alaista tietoa. On todistettu, etta parhaat ideat syntyvat
kuitenkin eri alojen rajapinnoilla (Viitamaki 2009, 138). Siksi avoimen osallistamisen toimin-
tamallia on kannattavaa kayttaa hyodyksi myos matkailualalla. Toiminnan syvyydella tarkoite-
taan osallistujien suhdetta yritykseen ja sita, miten pitkajanteista yhteistyo tulee olemaan.
Yhteistyo voi olla aaripaissaan esimerkiksi nopea kampanja tai pitkaan jasenyyteen perustuva

ratkaisukeskeinen tutkimusryhma seka kaikkea silta valilta (Viitamaki 2009, 138).

Flirt-mallin ensimmaisen vaiheen jalkeen paastaan toiminnan asteelle. Toinen vaihe on nimel-
taan lahestymistapa. Lahestymistavalla on merkitysta yleison motivaatioon ja siksi on tarkea-
ta aloittaa harkitulla tavalla. Tarkastellaan asiaa seuraavaksi kolmesta nakokulmasta. Ensin-

nakin vuorovaikutteinen yhteisotoiminta ei synny automaattisesti yrityksen ja yleison valille.
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Yleisolle kannattaa antaa kiinnostava ja merkittava keskustelunaihe jaettavaksi muiden kans-
sa, jolloin yhteiso syntyy vahitellen. Taman tyyppista vuorovaikutuksen innoittajaa kutsutaan
sosiaaliseksi objektiksi. Ilmaisua kaytetaan siksi, etta tarpeeksi kiinnostava puheenaihe saa
aikaiseksi helposti lisaetuna myos muuta sosiaalista toimintaa aiheesta, kuten visuaalista tai

musiikillista soveltamista, muokkaamista ja jakamista. (Viitamaki 2009, 139.)

Sosiaaliset objektit toimivat internetissa monilla eri tasoilla. Jokaisella tasolla toimivat toisis-
taan hieman poikkeavat aktivoinnin ja yhteistyon mallit. Tasojen erottelu auttaa jasentamaan
toimintakentan mahdollisuudet. Tasot luokitellaan sisallon mukaan kuuteen osaan. Internetis-
sa sisaltoa luodaan, kulutetaan, jaetaan, muokataan, siita keskustellaan ja siihen vaikute-
taan. Jokainen taso sisaltaa hieman toisistaan poikkeavan sosiaalisen objektin, joka kertoo
itse toiminnan tarkoituksen. Sisallon luominen tukee osallistujan tarvetta saada tunnustusta
taidoilleen. Lisaksi se tarjoaa yksilolle haastetta ja luomisen riemua. Sisallon kuluttaminen
lahtee yksilon tarpeesta viihdyttaa itseaan ja tyydyttaa uteliaisuuttaan. Sisallon jakaminen
puolestaan helpottaa suhteiden yllapitoa ja voi auttaa oman identiteetin rakentamisessa. Per-
soonallisuutta yksilo voi korostaa myos sisallon muokkauksella omanlaisekseen. Sisallosta kes-
kusteleminen luo aiheen ymparille tiiviita yhteisoja ja samalla tyydyttaa yksilon tarvetta olla
osana ryhmaa. (Viitamaki 2009, 139-140.)

Kolmas nakokulma lahestymistapaan on organisaation edustus osallistavassa vuorovaikutukses-
sa. Maailmalla tehokkaaksi katsottu edustustapa on valita yrityksen sisalla yksi ihminen, joka
hallitsee yrityksen edustusta yhteisolle seka samalla valittaa yhteison tarpeita omalle tiimil-
leen yrityksen sisalla. (Viitamaki 2009, 141.)

Kolmas flirt-mallin vaihe on insentiivit. Insentiivit maarittelevat yleison sisaista motivaatiota
stimuloivia tekijoita. Yleensa materiaalisten palkkioiden sijaan yksilo kokee motivoivammaksi
erilaiset sosiaaliset ja aineettomat palkkiot osallistumisen yhteydessa. Sisainen motivaatio
syntyy ihmiselle toiminnasta sen itsensa vuoksi. Talloin motivaatio tulee ihmisen tarpeesta
toteuttaa itseaan, selvita haasteista tai pelkasta inhimillisesta uteliaisuudesta uusia asioita
kohtaan. Sosiaaliset palkkiot tyydyttavat ihmisen tarvetta saada mainetta ja kunniaa yhteison
keskuudessa. Ne voivat olla erilaisia tunnustuksia saavutetuista paamaarista yhteison toimin-
nassa. Insentiivit vaikuttavat voimakkaasti ihmisten tapaan toimia ja siksi niihin kannattaa
keskittya yleisoosallistamisessa. Rahassa mitattavat palkkiot ovat joissain tilanteissa myos
kayttokelpoisia, etenkin jos yksilon on nahtava erityisesti vaivaa toiminnassa. Kannattaa ottaa
kuitenkin huomioon rahapalkkion tarpeellisuus, koska se voi myos vieda valmiiksi toimivasta
yhteisosta tekemisen tunnelman pelkan rahan perassa toimivien osallistujien vuoksi. (Viita-
maki 2009, 141-143.)
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Flirt-mallin neljas kohta on rajoitteet. Yleisoosallistamisessa selkeiden rajojen ja saantojen
luominen helpottaa tavoitteiden saavuttamista. Osallistamisen tarkoituksen ja tavoitteiden
mukaan rajataan tarvittaessa osallistujien maaraa. Osallistujista voidaan esimerkiksi valita
aiheen kannalta taitavimmat yksilot maarittelemalla selkeat aloitusvaatimukset. Toisaalta
toimintaan voi pyytaa osallistujia kutsuilla, jotka lahetetaan vain tarkasti valituille henkilgil-
le. Selkeilla saannailla valtetaan turhia vaarinymmarryksia. Saannot ovat oltava selvasti myos
nakyvilla ja niiden kuuluu sisaltaa ainakin olennaiset tuotoksen hyvaksymiseen vaikuttavat
seikat. Yleisoosallistamista harjoittavan yrityksen on myos kannattavaa kirjata esille immate-
riaalioikeuden juridiset velvoitteet kaikkien osallistujien tasa-arvoisuuden sailyttamiseksi.
(Viitamaki 2009, 143-145.)

Viimeinen suunnitteluprosessin vaihe on nimeltaan tyokalut. Tama vaihe on jarjestyksessa
viimeisena, koska se tukee aikaisemmissa vaiheissa tehtyja paatoksia. Osallistava toiminta
edellyttaa teknista alustaa, joka voidaan erikseen raataloida yrityksen tarpeita parhaiten vas-
taavaksi. Raataloidyn verkkopalvelun ostamisessa on aina tarkeaa kiinnittaa huomiota avoin-
ten standardien kaytettavyyteen. Avoimet standardit mahdollistavat tulevaisuudessa valmis-
tajan lisaksi muidenkin tuottajien tekemat muokkaukset ostettuun palveluun. Nain ostaja
valttaa jatkuvan riippuvuuden toimittajasta ja ennen kaikkea mahdollistaa helpon yhteenso-
pivuuden internetin sosiaaliseen verkkoon. Toisaalta yritys voi ostaa myos valmiin palvelualus-
tan, jonka kehittamisesta vastaa ainoastaan sen toimittaja. Talloin ostajan mahdollisuudet
muokata alustaa rajoittuvat vain ulkomuodon asteelle. Maksullisten palveluiden lisaksi osal-
listavaa toimintaa voi suunnitella hyvin myos valmiisiin sosiaalisen median palveluihin. Suosit-
tuja yleisoosallistamisessa kaytettyja palveluita ovat esimerkiksi edella kasittelemamme Fa-
cebook ja Twitter. (Viitamaki 2009, 145-146.)

Lisaksi osallistumiseen tarvitaan yleensa erilaisia tyokaluja ja kanssakaymisen valineita tuo-
tosten aikaansaamiseksi. Toiminnan tavoitteiden mukaan pelkka taytettava lomake tai verk-
kokeskustelu voi riittaa. Joissakin tapauksissa voi olla aiheellista tarjota osallistujille yhden-
mukainen luomisen tyokalu tyon tuloksien vaatimusten mukaisesti. Toisaalta yritys voi suosi-
tella kaytettavaksi joitakin yleisia internetista ladattavia ohjelmia olettaen osallistujien kyky-
jen riittavan niihin. Toimivat kanssakaymisen valineet parantavat suoran palautteen saantia

ja toiminnan nakyvyytta leviamalla helposti internetin verkostoissa. (Viitamaki 2009, 147.)

Edella kuvattujen asioiden lapikayminen ja suunnittelu ennen varsinaista osallistavaa toimin-
taa on hyodyllista, koska yleisoosallistaminen on yleensa kokonaisvaltainen koko organisaa-
tiorakenteen lapi kulkeva prosessi. Lopuksi mietinnan arvoista on suunnitella keino, jolla saa-
daan eroteltua valmiiden ideoiden ja tuotosten seasta merkittavimmat. Totuus on, etta tasta
maarasta suurin osa on yritykselle merkityksetonta. Parhaiden tulosten loytamista helpotta-

maan voidaan kayttaa esimerkiksi kyselyja, fokusryhmia tai puhtaita intuitioita. Viimeinen



40

merkittava seikka on suunnitella valmiiksi prosessi, jolla koko projektin parhaat tulokset ja

paatokset saadaan menemaan eteenpain organisaatiossa. (Viitamaki 2009, 148.)

5.2  Kuuntelu

”Asiakkaan kuunteleminen ja siihen reagoiminen on oikeasti se ainoa keino, jolla matkanjar-

jestaja voi menestya.” (Matkanjarjestajayrityksen viestintapaallikko.)

Haastattelussa Suomen suurimpien matkanjarjestajien joukkoon kuuluvan yrityksen viestinta-
paallikko ei korosta kuuntelemisen ja tata kautta saatuihin tietoihin reagoimisen arvoa tur-
haan. Asiakkaiden kuunteleminen on erittain tarkea osa liiketoimintaa ja siksi sen monipuoli-
nen osaaminen tulisi olla yrityksen arkipaivaa. Kuunteleminen on kuitenkin kautta aikojen
ollut yrityksille vaikeaa ja tama on yksi syy miksi sita on laiminlyoty liike-elamassa. Markkina-
tutkimus on jo pitkaan kaytetty, mutta hyvin kapea kuuntelemisen muoto (Li & Bernoff 2008,
129).

Sosiaalisen median ja verkkovallan aikakaudella kuunteleminen on alkanut helpottua (Li &
Bernoff 2008, 129). Asiakkaita oppii ymmartamaan paremmin, kun heita kuuntelee sosiaali-
sessa mediassa. Internetin verkkovallan hyodyntaminen kuuntelukanavana lisaa asiakastieto-
utta seka markkinointi- etta kehittamistarkoituksiin (Li & Bernoff 2008, 99). Harva yritys tie-
taa, millaisia kommentteja siita tai sen tuotteista on minakin paivana julkaistu ja harva myos
yrittaa ottaa siita selvaa (Salmenkivi & Nyman 2007, 231). Internetissa keskustelua kaydaan
yhtalailla tuotteiden hyvista kuin huonoistakin puolista, mika ei tuotekehityksen nakokulmas-
ta ole valttamatta ollenkaan huono asia. Taman ulkopuolelle ei ole varaa jattaytya (Pullinen
2009, 30). Verkkovallan kayttajien kuuntelematta jattaminen ei siis ole viisasta (Li & Bernoff
2008, 129).

Verkkovallan kayttajien kuunteleminen tarkoittaa sita, etta yritys alkaa seurata ahkerasti eri
sosiaalisen median kanavissa kaytavia keskusteluja asiakkaiden valilla seka millaista yrityk-
seen liittyvaa materiaalia he julkaisevat. Keskusteluja seuraamalla selviaa, miten asiakkaat
ajattelevat. Verkkovallan kayttajia kuuntelemalla saadaan selville, mita yrityksen brandista
ajatellaan (Li & Bernoff 2008, 129). Yritys ei voi mitaan sille tosiasialle, etta sen brandi on
asiakkaiden hallinnassa. Verkossa asiakkaat keskustelevat keskenaan ja paattavat, millaisena
he brandia pitavat (Li & Bernoff 2008, 111). Kun yritys tietaa asiakkaiden mielipiteen sen
brandista, selviaa samalla miten lahtea keskustelemaan heidan kanssaan sosiaalisessa medias-
sa (Li & Bernoff 2008, 129). Yleisoosallistaminen on aloitettava nain ollen verkkovallan kayt-

tajien kuuntelusta.
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Kun yrityksen asiakkaita on paljon verkkovallan kayttajina, kuuntelu on tehokasta (Li & Ber-
noff 2008, 131). Kuuntelu sosiaalisessa mediassa on suomalaisille matkanjarjestajayrityksille
kannattavaa, silla tiedetaan, etta matkailijat ovat lasna ja puhuvat internetissa ja sosiaalises-
sa mediassa. Monet suomalaiset matkanjarjestajat ovat myos havainneet taman ja markkinoi-
vat sosiaalisessa mediassa jo nyt. Ne ovat ottaneet sosiaalisen median hyodyntamisen osaksi
liilketoimintaansa, joten siella toimiminen ei ole taysin uusi asia. Tasta voi laajentaa tyota
katevasti ja tehda siita vielakin hyodyllisemman kanavan liiketoiminnassa. Tarkemman kuun-

telun aloittaminen ei siis ole enaa ison kynnyksen paassa.

Verkkovallan kayttajien kuuntelu alkaa tavallisimmin tutkimus- tai markkinointiosastolla. Kun
kuunteleminen otetaan osaksi yrityksen toimintaa, vastuu siita leviaa koko organisaatioon. (Li
& Bernoff 2008, 131). Jos paastaan tilanteeseen, jossa yritys alkaa kuunnella ja toimia kuu-
lemansa pohjalta, yritys ei tule enaa koskaan olemaan samanlainen kuin ennen. Markkinatut-
kimusosastojen tarve voi hyvinkin vahentya tai jopa jaada kokonaan syrjaan kuuntelun myota.
Verkkovallan kayttajien kuuntelusta voi vastata esimerkiksi tutkimus- tai markkinointiosasto
ja ajan myota kuuntelu vaikuttaa jo entista keskeisemmin siihen, miten paatoksia tehdaan.
(Li & Bernoff 2008, 133-134.)

5.2.1 Kannattaa siirtya kuuntelemaan verkkovallan kayttajia

Matkanjarjestajat keskittyvat asiakkaiden kuuntelussa omiin markkinointitutkimuksiin ja eri-
laisiin asiakashaastatteluihin selvittaessaan markkinoiden tarpeita (Verhela 2000, 97). Markki-
noijat maksavat maltaita omista tutkimuksistaan. Tallainen esimerkiksi tuhannelle asiakkaalle
postin kautta, puhelimessa tai nettikyselyna jarjestetty tutkimus kertoo, mita kyseessa olevat
asiakkaat ajattelevat kysytyista asioista. Kuluja kertyy itse kyselysta ja tulosten perusteella
tehtavasta asiantuntija-analyysista erittain paljon. Lisaksi asiakkaita saattaa olla vaikea ta-
voittaa (Li & Bernoff 2008, 113).

Kun kyselytutkimukset ovat tarpeeksi alykkaasti toteutettu, ne voivat vastata mihin tahansa
kysymykseen, mita yritys vain keksii kysya. Tutkimus ei kuitenkaan vastaa niihin kysymyksiin,
joita yritykselle ei tule mieleen kysya ja nama kysymykset voivat olla yritykselle ne kaikkein
tarkeimmat. Sama ongelma on teemaryhmien muodossa jarjestetyissa tutkimuksissa. Nekin
ovat kalliita ja aikaa vievia toteuttaa, eivatka aina saavuta haluttuja tuloksia. Muutaman tun-
nin kestavassa teemaryhmassa on 10-15 osallistujaa, jotka reagoivat kaikkiin heille esitetta-
viin asioihin. Osallistujilta voi kuulla uusia asioita, mutta usein hekin vain vastailevat kysy-

myksiin, eivatka kerro pohtimiaan asioita sen syvemmin (Li & Bernoff 2008, 113).

Kuuntelemalla asiakkaita heidan omassa ymparistossaan, tutkimus ei rajoittuisi vain yrityksen

keksimiin kysymyksiin. Verkkovallan ansiosta tama on mahdollista (Li & Bernoff 2008, 114 ).
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Esimerkiksi blogeja ja keskustelupalstoja voidaan pitaa niin kutsuttuna vapaamuotoisena
markkinointitutkimuksen fokusryhmana. Samoja tietoja, joita markkinointitutkimuksissa kera-
taan kulutustottumuksista ja mielipiteista, voi kerata internetkeskusteluistakin (Salmenkivi &
Nyman 2007, 232). Blogosfaarin ja keskustelujen seuraaminen on kannattavaa myos siksi, etta
internetissa saattaa kytea aikapommeja, joihin on hyva reagoida, ennen kuin on liian myo-
haista, ja brandimielikuva on ehtinyt jaada verkkovallan vyoryn alle ja tahriintua. Kyse on
kielteisesta keskustelusta, joka leviaa verkkovallan kayttajien keskuudessa todella nopeasti
(Salmenkivi & Nyman 2007, 233). Kritiikista ja siihen reagoimisesta kerrotaan tarkemmin si-
vuilla 51-53.

Verkkovallan kayttajat tekevat kayttajaarviointia paivittain tai jopa tunneittain keskustelu-
foorumeissa, blogeissa, arvostelusivustoilla seka yhteisopalveluissa. Naissa samaisissa paikois-
sa yrityksen on mahdollista kuunnella asiakkaitaan (Li & Bernoff 2008, 114). Toki ensin on
loydettava juuri ne paikat, joissa puhutaan omasta yrityksesta ja siihen liittyvista asioista.
Lisaksi tarkeaa on etsia vaikutusvallan lahteita sosiaalisesta mediasta. On selvitettava kuka
yrityksen tuotteista puhuu seka kumpi on vaikutusvaltaisempi ryhma, blogin kirjoittajat vai
keskustelufoorumit (Li & Bernoff 2008, 130).

5.2.2 Miten keskustelut loytyvat?

Yksinkertaisimmillaan tiedonkeruu sosiaalisen median palveluista onnistuu tarkastelemalla
olemassa olevia tietolahteita, kuten blogeja ja keskustelufoorumeita niihin sopivilla hakuko-
neilla (Salmenkivi & Nyman 2007, 232). Suomessa suosittuja hakukoneita ovat Google, Bing ja
Yahoo! Suomi. Yritys voi syottaa hakukoneeseen hakusanan sen mukaan, mita tietoja se halu-
aa internetista loytaa. Kun yritys haluaa nahda, mita sen tuotteesta puhutaan, se voi laittaa
hakusanaksi tuotteen nimen ja esimerkiksi sanan ”surkea” ja selvittaa loytyyko sen pohjalta
kirjoituksia (Li & Bernoff 2008, 115). Kun se haluaa tietaa mita siita yrityksena tai vastaavasti
kilpailijoista puhutaan, hakusanaksi valitaan yrityksen nimi. Hakukoneiden hakutuloksissa si-
vujen suosio ja tulosten jarjestys on osin kiinni siita, kuinka moni sivusto on linkitetty kysei-
selle sivustolle eli toisin sanoen paljastaa kuinka monta kaveria sivustolla on. Tama johdattaa
siihen tosiasiaan, etta blogien ja keskustelufoorumien kayttajat linkittavat paljon toistensa
teksteja ja ne ovat siksi useimmiten hakupalvelujen etusivuilla ensimmaisina (Salmenkivi &
Nyman 2007, 104). Yritykselle tama on kuuntelun kannalta etu, silla blogit ja keskustelufoo-

rumit loytyvat hakukoneilla vaivatta.

Kun kyse on yhteisojen seka arvostelusivustojen seurannasta, tiedonhankinta onnistuu parhai-
ten tutkimalla aihetta sivuavia palveluita. Erilaisia pienia yhteisopalveluita seka arvoste-
lusivustoja loytyy paljon matkusteleville (Salmenkivi & Nyman 2007, 232). Suomalainen Mondo

on matkustajille suunnattu yhteiso. Verkkopalvelu tarjoaa keskustelufoorumin seka blogipal-
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palveluun (Mondo 2011). Kirjoittajien profiilien nakeminen helpottaa lOydettyjen matkavink-
kien luotettavuuden arvioimista. Tasta selviaa yleensa kayttajan perustiedot, kuten ika, ko-
timaa ja sukupuoli seka kuinka monta arvostelua tai kommenttia kukin kayttaja on kirjoitta-
nut (Salmenkivi & Nyman 2007, 102). Toinen matkustajille suunnattu yhteiso l6ytyy portaali-
tyyppisesta verkkopalvelusta nimelta Napsu. Se tarjoaa keskustelufoorumin, jossa ihmiset
kertovat aktiivisesti kokemuksistaan profiilinimillaan. Talla hetkella se sisaltaa yli 4 000 suo-
malaisten kirjoittamaa matkavinkkia yli 2 000 kohteesta. Lisaksi palvelu tarjoaa erikseen Kysy
ja vastaa -palstan, jossa kuka tahansa voi kysya eri kategorioihin liittyvia kysymyksia seka vas-
tata niihin (Napsu 2011).

Oman yhteison, kuten maksuttoman Facebook- tai Twitter-yhteison perustaminen on verkko-
vallan kayttajien kuuntelun kannalta hyodyllista. Esimerkiksi Facebookista on helppo loytaa
kaikki jasenten kommentit reaaliaikaisesti, silla palvelu ilmoittaa uusista tiedoista heti. Yritys
on jo oman yhteisonsa jasenten suosiossa, joten he kayttavat mielellaan aikaa sivulla kaymi-
seen. Heidan tekemisiaan kannattaa seurata aktiivisesti, silla he keskustelevat keskenaan ja
kyselevat asioita yritykselta sen omilla sivuilla. Oman yhteison pito on jo itsessaan ihanne-

kanava kuuntelun kannalta, kun se hallitaan ja sita osataan hyodyntaa oikein.

Arvostelusivustot ovat yleensa helposti loydettavissa. Esimerkiksi TripAdvisor on yksi hakuko-
neiden suosikeista. Kun hakukoneeseen kirjoittaa hotellin tai ravintolan nimen, loytyy usein
ensimmaisten hakutulosten joukosta TripAdvisoriin aiheesta kirjoittaneiden arvosteluja kysei-
sesta hotellista. TripAdvisoria ja muita arvostelusivustoja on kuitenkin helpoin seurata kay-
malla palvelun sivustolla, jossa voi hakea sen sisalta hakusanoilla monipuolisesti arvosteluja

aihealueittain.

On myo6s mahdollista, etta yritys on merkitty aanestys- ja kirjanmerkkipalveluihin, joten Deli-
ciousia seka aanestyspalveluja kannattaa seurata. Yritys voi etsia palvelujen sivustoilta tieto-
ja omasta yrityksesta ja nahda miten ihmiset luokittelevat yrityksen. Delisious toimii niin,
etta hakukenttaan kirjoitetaan yrityksen nimi ja palvelu etsii kaikki, jotka ovat tallentaneet

yrityksen sivuston kirjanmerkiksi. (Li & Bernoff 2008, 52.)

Keskustelujen seuraamista voi helpottaa RSS-syotelukijoiden avulla. RSS-lyhenne on peraisin
sanoista Really Simple Syndication. RSS tarkoittaa informaatiovirtaa, jota kutsutaan syotteek-
si ja se on luotu yksinkertaistamaan halutun informaatiolahteen seuraamista internetissa (Lei-
no 2010, 211). Kun jokin verkkosivu koetaan hyvaksi kanavaksi loytaa keskusteluita omasta
yrityksesta, talle sivulle voidaan lisata RSS-syotteenlukija. RSS muodostaa informaatiosta sovi-
tuilla muuttujilla tietosyotteen, jonka kayttaja voi tilata omaan lukijaansa (Leino 2010, 211).

Taman jalkeen RSS-syotteenlukija ilmoittaa aina, kun valitulle verkkosivulle lisataan sisaltoa
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ilman, etta yrityksen tarvitsee vierailla kyseisella sivustolla. Useat internetselaimet ja sahko-
postiohjelmat sisaltavat valmiiksi syotteiden tilaamiseen tarvittavat ominaisuudet (Salmenkivi
& Nyman 2007, 178-179). Uusista internetselaimista kaikki sisaltavat RSS-syotteenlukijan. RSS
mahdollistaa sen, etta loydettyja sivustoja ei hukkaa ja niista voi loytaa ajantasaisesti uudet
julkaisut. RSS-lukijan ja -lahteen voi tunnistaa oranssista tunnuksesta, jossa lukee usein pie-
nella RSS (Leino 2010, 211).

Internetissa on miljardeja sivuja ja satoja miljoonia sivustoja, mika tekee haasteelliseksi tie-
don loytamisen tasta pirstaloituneesta verkosta (Salmenkivi & Nyman 2007, 177). Ihmiset
tuottavat jatkuvasti paljon tietoa verkkomaailmassa. Ilman ammattiosaamista itse suoritetut
seurantamenetelmat eivat aina anna oikeaa kuvaa, eivatka hakutulokset taten valttamatta
vastaa odotuksia. On keksittava tekniikka, jolla kaiken jaarittelun voi muuttaa hallittavaksi
tietovirraksi. Monia teknoyrityksia on perustettu ratkaisemaan tallaisia ongelmia. Ne auttavat
yritysta loytamaan tietoja paremmin verkkovallasta, silla niilla on kaytossaan ammattimaisia
tyokaluja (Li & Bernoff 2008, 114-115). Suomalaisia sosiaalisen median palvelujen seurantaan

keskittyvia yrityksia listataan seuraavan kappaleen lopussa.

5.2.3 Hakukoneet

Hakukoneet ovat kateva keino loytaa tietoa internetista. Niilla voi tutkia ja kartoittaa mark-
kinoita, seurata mita omasta tuotteesta, palvelusta ja yrityksesta puhutaan juuri nyt seka
seurata kilpailijoiden tekemisia. Hakukoneita kehitetaan koko ajan erittain nopeaa tahtia ja

ne erikoistuvat yha monipuolisemmiksi kokonaisuuksiksi. (Korpi 2010, 87.)

Google on yksi Suomen suosituimmista hakukoneista. Suomessa Googlen markkinaosuus oli
dominoiva 92 prosenttia kaikista hauista vuonna 2008 (Pullinen 2009, 27). Google on suoma-
laisille yrityksille sopiva hakukone, silla se on taysin suomeksi kaannetty erittain monipuolisi-
ne hakuominaisuuksineen. Haku tapahtuu kirjoittamalla hakusana tai sanat ruutuun ja Google
esittaa haun kymmenen ensimmaista hakusivulla ja selaamalla eteenpain loytyy lisaa hakutu-
loksia (Korpela 2007, 156). Muut hakukoneet toimivat samalla periaatteella. Googlesta loytyy
kuitenkin kaikkein monipuolisimmin eri hakuominaisuuksia. Lisaksi monet verkkopalvelut ovat
yhdistaneet hakupalvelun Googleen, joten Google etsii haluttaessa tarkennetusti hakutuloksia

esimerkiksi Mondosta ja Napsusta.

Googleen on tullut huimaa vauhtia uusia ominaisuuksia ja yksi niista on pelkkiin blogeihin ra-
jattu hakutuloslistaus. Talla palvelulla yritys loytaa tarkasti ne blogit, joissa puhutaan yrityk-
selle tarkeista asioista (Korpi 2010, 87). Lisaksi Googlessa on Google-ryhmat, joka on keskus-
teluryhmahakukone. Sielta voi kuka tahansa etsia keskustelufoorumeja, liittya niihin seka

luoda oman Google-ryhman. Se etsii Google-ryhmien ja ulkopuolisten keskustelufoorumien
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keskusteluja hakusanan tai -sanojen ymparilta aloittaen tuoreimmista julkaisuista (Google
2011).

Erittain hyodyllinen Googlen palvelu on myos Google Reader, joka toimii RSS-
syoteperiaatteella. Kun yritys on loytanyt sivustot, joissa siita keskustellaan, se voi valita ne
seurattaviksi Google Readerilla. Talloin yritys voi seurata valitsemiensa sivustojen sisaltojen
kehittymista menematta itse sivustolle. Googlea kannattaa silti seurata kokonaisvaltaisesti,
vaikka Google Reader helpottaakin kuuntelemista. Lisaa ominaisuuksia seurantaan tarjoaa
iGoogle. Tasta toiminnosta voi tehda henkilokohtaisen aloitussivun, jonne voi lisata RSS-
syotteita. Talle samalle sivulle voi koota nakyman valituista seurattavista sivustoista, minka
ansiosta yrityksesta kaytavien keskustelujen seuranta on tarkempaa ja helpompaa (Korpi
2010, 87-88). Yrityksen kannattaa opetella kayttamaan Googlen luomia mahdollisuuksia kuun-

telun apuna.

Bing hakukone on Microsoftin uusi palvelu, jonka yleishaku toimii samalla periaatteella kuin
Google. Se ei ole ainakaan talla hetkella 2010-vuosikymmenen alussa yhta kehittynyt kuin
Google. Bing hakukoneesta loytyy yleisen haun lisaksi kuva-, ja uutishakupalvelu. Yahoo! on
kolmas samalla periaatteella toimiva hakukone, joka on kehitetty Stanfordin yliopistossa. Silla
on yli 20 miljoonaa sivuindeksia, joten se on erittain tehokas koko maailmasta tietoa etsiva
hakukone. Yahoo! Suomi on 2006 vuodesta lahtien suomenkieliseksi kaannetty hakukone (Oulu
2009). Yahoo! Suomi sisaltaa Bing:n tavoin vain yleisen haun seka kuvien ja uutisten hakuun
soveltuvat palvelut. Yahoo! Suomi tarjoaa yleisen haun helpottamiseksi laajennetun haun,
joka mahdollistaa tarkemmat hakutulokset (Yahoo! Suomi 2011). Sama toiminto loytyy myos

Googlen hakupalvelusta.

Suositut keskustelufoorumit tarjoavat erinomaisen paikan etsia keskusteluja tarkennetusti
niiden omilla hakukoneilla. Suomi24 on suurin yhteiso Suomessa. Se sisaltaa myos Suomen
suurimman keskustelufoorumin, jossa on erittain paljon ihmisten valista keskustelua kaikista
elamaan liittyvista asioista, myos matkailusta. Matkanjarjestaja voi valita etusivun aihehake-
mistosta matkailu-kategorian ja tehda keskusteluhakukoneesta tarkemman haun esimerkiksi
omalla yritysnimellaan. Palvelu etsii kaikki yrityksesta kaydyt keskustelut Suomi24:n keskuste-
lufoorumilla aikajarjestyksessa. Suomi24:n suosion voi huomata myos matkailu-kategorian
keskustelufoorumissa. Siella on kirjoitettuja viesteja talla hetkella yli 890 000 ja uusimpia
vuorokauden sisalla julkaistuja viesteja yli 400 (Suomi24 2011a). Suomi24 tarjoaa etusivulla
myos laajan verkkohakupalvelun, mutta se on yhdistetty Googlen suomenkieliseen hakukonee-
seen (Suomi24 2011b).

Blogien hakuun on myo6s perustettu erilaisia blogihakukoneita. Salmenkivi ja Nyman (2007,

232) korostavat Technorati-palvelua eli blogeihin keskittynytta hakukonetta, joka on suosittu
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maailmalla ja sen avulla pystyy hakemaan yli 70 miljoonan blogin sisallosta artikkeleita (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 232). Technorati-palvelun toiminto perustuu blogien seurantaan
avainsanojen avulla. Kun yritys syottaa avainsanan, palvelu hakee yritykselle kaikki avainsa-
naan liittyvat kirjoitukset verkosta (Salmenkivi & Nyman 2007,180). Technorati-palvelu on
kuitenkin englanninkielinen ja viimevuosina kaventanut kansainvalisten blogien hakua niin,
etta se keskittyy vain englanninkielisiin hakuihin (Technorati 2010). Nain ollen Technoratista
ei ole hyotya suomalaisille yrityksille, joilla on suomalainen asiakaskunta. Suomessa on kui-
tenkin samaa ideaa toteuttavia sosiaalisen median palveluita, kuten edella mainittu Googlen

blogihaku seka seuraavaksi kasiteltavat Blogilista ja Blogispotti.

Suomalaisten blogien lisaamiseen, lukemiseen ja etsimiseen keskittynyt ilmainen blogihake-
misto on Blogilista. Palveluun voi lisata blogeja ja siella voi etsia palvelussa olevia blogeja
hakukoneella seka seurata niita ajantasaisesti. Blogilista kokoaa tietoa ja tilastoja palveluun
lisatyista suomalaisista blogeista. Taman tarkoituksena on selvittaa kayttajille mitka palve-
luun lisatyt blogit ovat suosittuja ja mista aiheista puhutaan eniten blogeissa. Blogilistaan
tulee rekisteroitya kayttajaksi, mikali yritys haluaa lisata palveluun oman blogin ja merkita
blogeja suosikeiksi seuratakseen niiden paivityksia (Blogilista 2011). Samoja ominaisuuksia
omaava yhteisopalvelu on myos Blogispotti. Palvelussa voi lukea blogeja rekisteroitymattakin,
mutta rekisteroitymalla ilmaiseksi Blogispottia voi kayttaa tehokkaammin hyodyksi. Sen omi-
naisuuksiin kuuluu blogien lisaaminen palveluun, blogien ”spottaaminen” eli merkitseminen
suosikiksi, kayttajaprofiilien tarkastelu, omien tilastojen nakeminen seka blogitekstien kom-
mentointi. Sielta voi hakea blogeja eri aiheista, kuten juuri matkailusta ja merkita niita seu-
rattaviksi (Blogispotti 2008).

Erilaisia ilmaisia hakukoneita ja niihin liitettyja sosiaalisen median seurantaa helpottavia apu-
valineita loytyy internetista paljon. Tilanne voi kuitenkin olla myos sellainen, etta yrityksen
aika ja osaaminen ovat rajallisia sosiaalisen median palvelujen saannolliseen ja monipuoliseen
seuraamiseen. Talloin sen kannattaa palkata sosiaalisen median keskustelujen hakuun ja seu-
rantaan erikoistunut yritys (Li & Bernoff 2008, 111). Yrityksen voi ulkoistaa myos oman seu-
rannan rinnalle tehostamaan saatavia hyotyja. Suomessa on useita yrityksia, jotka tarjoava
keskustelujenseurantapalveluita. Tallaisia ovat muun muassa Dagmar, Voitto ja M-Brain (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 233).

Dagmar on suomalainen mediatoimisto, joka tarjoaa monia markkinoinnin edistamispalveluja
120 tyontekijan voimin. Yritys toimii Helsingissa, Turussa ja Tampereella. Dagmarilla on tie-
don hakuun ja seurantaan perustuva palvelu, jonka yritys raataloi asiakkaalle sopivaksi. Idea-
na on asiakasyrityksen tarpeita palveleva aloitussivu, johon valitaan seurattavat avainsanat.
Seuranta keraa kaikki online-keskustelut automaattisesti avainsanojen ymparilla ja yritys voi

seurata niita vaikka paivittain. (Dagmar 2011.)
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Voitto on mediatoimisto, joka tarjoaa Dagmarin tapaan yritysasiakkailleen erilaisia palveluita,
jotka tekevat voittoa yrityksen tuottoa lisaamalla ja kustannuksia vahentamalla. Palvelutar-
jontaan kuuluu mediastrategian laadinta, tavoitteiden pohjalta rakennettava suunnitelma
seka tulosten mittaus (Voitto 2011a). Yrityksella on erillisena palvelutuotteena muun muassa
blogi- ja keskustelupalstaseurantaan sopiva tyokalu, jonka avulla voi ymmartaa paremmin
kuluttajaa (Voitto 2011b).

M-Brain Oy on tietopalveluyritys, joka on erikoistunut verkkoviestinnan seurantaan (M-Brain
2011a). Yrityksen palveluun kuuluu yhtenainen ja kattava kehikko kaikille tiedon keruun osa-
vaiheille, joita ovat haku, valinta ja sisallon analysointi (M-Brain 2011b). M-Brainin tavoite on
tuottaa yritykselle nopeaa ja todenmukaista tietoa tukemaan paatoksentekoa (M-Brain
2011a).

5.3  Aktivointi

Kuunteluvaiheen jalkeen on otettava ensimmainen askel kohti aktiivista vuorovaikutusta ylei-
son kanssa (Salmenkivi & Nyman 2007, 231). Aktivoimalla verkkovallan kayttajat keskustele-
maan yrityksen tuotteista ja palveluista saadaan selville mita ihmiset todella ajattelevat. On
kuitenkin tarkeaa, etta yritys on valmis sitoutumaan pitkajanteiseen vuorovaikutukseen hei-
dan kanssaan. Aktivointi on tehokas tapa herattaa keskustelua internetissa, mutta siihen liit-
tyy myos riskeja. Internetkeskusteluissa punnitaan yrityksen brandia, joten on otettava vastuu
myos kritiikista (Li & Bernoff 2008, 196-197).

Li & Bernoff (2008, 170) muistuttavat, etta vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa tarvitaan
kuuntelun lisaksi myos vastauksia. He painottavat jatkuvan reaktioalttiuden merkitysta sosiaa-
lisissa verkostoissa, joka ohittaa tarkeydellaan kaikki nayttavimmatkin aktivoinnin aloituskei-
not. Keskustelut jatkuvat internetissa joka tapauksessa. Mita keskusteluista voi saada irti,

riippuu taysin yrityksesta.

Li ja Bernoff (2008, 142, 179) esittavat yrityksen nakokulmasta tehokkaimpia keinoja keskus-
tella ja solmia yhteys asiakkaiden kanssa internetissa. He kehottavat yrityksia osallistumaan
sosiaalisiin verkostoihin. Sinne missa asiakkaat ovat jo arvioimassa avoimesti yrityksien tuot-
teita ja palveluita. Profiilin luominen johonkin sosiaalisen median palveluun esimerkiksi Face-

bookiin tai Twitteriin luo asiakkaille mielikuvan helposti lahestyttavasta brandista.

Toisaalta jotkut asiakkaat voivat muodostaa saavutettavuusongelman olemalla taysin riippu-
vaisia vain toisistaan. Mikali asiakkaat eivat tahdo kuunnella yritysta, paras keino ongelmaan

on luoda heille ymparisto, jossa he saavat vapaasti tehda niin. Toisin sanoen yritys luo heille
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keskusteluyhteison tai osallistuu itse heidan luomaansa yhteisoon (Li & Bernoff 2008, 168).
Silloin kun sosiaalisessa mediassa keskustellaan yrityksesta tai sen tarjonnasta, on aika menna
mukaan keskusteluun. Parhaimmassa tilanteessa yrityksen jasen otetaan kiinnostuneena mu-
kaan ja nain potentiaaliset asiakkaat ovat yrityksen ulottuvilla keskusteluyhteisossa (Korpi
2010, 89). Kun yritys osallistuu verkossa kaytaviin keskusteluihin, on hyva muistaa, etta sosi-

aalisen median kayttajia tulee kohdella ihmisina, eika kohderyhmina (Leino 2010, 287).

Hieman enemman aktiivisuutta vaativa tapa on perustaa yritykselle blogi (Li & Bernoff 2008,
142). Blogi luo yritykselle mahdollisuuden avata yhteyden uudenlaiseen, entista viisaampaan
ja tehokkaampaan verkostoon, jossa sana kulkee. Yritysblogeja pidetaan myos luotettavina
tiedonlahteina (Scoble & Israel 2006, 24-25). Ennen kaikkea on oltava kuitenkin halu aloittaa
blogin yllapito, joka edellyttaa jalleen aktiivista dialogia asiakkaiden kanssa (Li & Bernoff
2008, 156). Blogin voi perustaa ilmaisiin blogipalveluihin tai omalle sivustolle (Korpi 2010,

32). Korpi (2010, 32) kehottaa, etta yrityksen tarkein blogi tulee perustaa omille sivuille, kos-
ka sosiaalisen median sisaltoverkossa erottuminen luo nakyvyytta yritykselle. Hinen mukaansa
ilmaiset blogipalvelut voivat olla epaluotettavia pohjia yrityksen tarkeille kirjoituksille, koska

ne voivat periaatteessa lakata olemasta milloin tahansa.

Kuten jo tiedetaan, blogin yllapito kannattaa aloittaa kuuntelemalla muiden keskustelua. Li-
saksi alussa on syyta maarittaa blogin tavoitteet yhteisen paamaaran saavuttamiseksi yllapita-
jien kesken, jos heita on useampia. Johdonmukainen blogi on miellyttavaa lukemista. Yllapi-
tajien kannattaa laatia suunnitelma, jotta tekstia syntyy tarpeeksi paljon tietyn ajanjakson
sisalla. Toisaalta yrityksella voi olla myos useita blogeja eri nakokulmista tehtyna, joka var-
sinkin vaatii tarkkaa tyonjakoa ja pelisaantoja. Suunnitteluvaiheessa mietitaan myos blogin
nakymista yrityksen kotisivuilla. Jos blogin linkittaa kotisivuille, se antaa lukijalle virallisen ja
luotettavan vaikutelman tekstin sisallosta. (Li & Bernoff 2006, 157-158.)

Ei kannata olettaa, etta yleiso loytaa yritysblogin pelkan kotisivuilla esiintyvan linkin avulla.
Loydettavyyden parantamiseen voi kokeilla monia menetelmia. Helpointa ja tehokasta mai-
nontaa on lisata blogin otsikoihin ja teksteihin yrityksen nimi seka tuotteiden tai palveluiden
nimia. Kayttajan hakiessa internetin hakukoneesta tietoa kyseisella termilla, tulevat blogi-
tekstit todennakoisesti ensimmaisten osumien joukkoon. Muita blogimainontakeinoja ovat
esimerkiksi lehdistotiedotteet seka muiden blogien kommentointi ja linkittaminen. (Li & Ber-
noff 2006, 158-159.)

Asiakkaita kannattaa rohkaista kommentoimaan ja arvioimaan yrityksen tuotteita ja palvelui-
ta kaikissa yrityksen edustamissa sosiaalisen median yhteisoissa (Korpi 2010, 107). Matkai-
lualalla on helppoa saada asiakkaat jakamaan omia kokemuksiaan ja elamyksiaan muiden luki-

joiden kesken, koska kulutettu matkatuote on saanut heidat kokemaan erilaisia tunteita. Ar-
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vostelut ja kommentit aktivoivat harkintavaiheessa olevaa potentiaalista asiakasta, joka voi
kaynnistaa positiivisen kierteen. Kierre jatkuu harkinnan jalkeen tuotteen tai palvelun osta-
misella ja saa kyseisen asiakkaan antamaan kokemastaan palautetta. Tama saa aikaan lisaa

kommentointia ja uusia asiakkaita (Korpi 2010, 108).

Jos yrityksen tavoite sosiaalisessa mediassa on saada yleisolta valmiita tuoteideoita ja inno-
vaatioita, voi osallistujalle riittaa hyvin sosiaalinen palkkio. Sosiaalisen palkkion merkitys on
jokaiselle yksilolle henkilokohtainen. Sen lahtokohta on toiminta yhteisossa muiden kayttajien
kesken. Yksilo voi kokea saavansa sosiaalisen palkkion esimerkiksi saavuttamallaan tunnustuk-
sella yritykselta tai muilta yhteison jasenilta. Sosiaalisen palkkion yksilo voi kokea saavansa
myos esimerkiksi yhteenkuuluvuuden tunteesta tai oppimisesta muiden osallistujien ideoista.
(Viitamaki 2009, 142.)

Finnmatkoilla on ollut jo pitkaan Facebookissa yritysprofiili ja yli 50 000 seuraajaa. Finnmat-
kat paivittaa sivua saannollisesti ja kekseliaasti. Tammikuussa 2011 sivuille ilmestyi kysymys-
muotoinen kampanja, johon vastaamalla voi voittaa 1 000 euron matkalahjakortin. Kampan-
jan kysymys kuului nain: ”Millaisia haaveita sinulla on seuraavaa lomaasi ajatellen?” (Face-
book 2011). Vaikka paatavoite talle kampanjalle on saattanut olla oman brandin markkinointi,
Finnmatkat on yleisoosallistamisen idean jaljilla. Facebook on kateva kanava ideoiden pyyta-
miselle omilta asiakkailta. Tallaisen kampanjan jarjestaminen kertoo siita, etta yritys uskoo
saavansa ihmisten osallistamisesta jotain arvokasta, jonka rinnalla palkinnon aiheuttamat kus-
tannukset tuntuvat pienilta. Huomioon kannattaa ottaa markkinoinnillisen hyodyn lisaksi uu-
det ideat, jotka viela kaiken lisaksi tulevat suoraan yrityksen asiakkailta tai tulevilta asiak-

kailta, ovat kullan arvoisia.

“acebook.com/Finnmatkat

'f Telkku.com &‘f; YouTube - Broadeast .. B3 Kirjsudu siséén | Face .

moita meille

Finnmatkoisia 13 lentckentalla alka ajon krea nnelima. Tsemppia
kanarian matkaoppaile, hoiditte asiat hienosti lentokentalld (ja koko
wiikon muutenking. Yritt3kas jaksaa kalkesta huolimatta, Climme teihin
tyytyvaisia !

15, Emmikuuts kello 9:22 - &3 1 henkils

« Finnmatkat Harri, kitos mukavasta palautteests :)

Finnmatkat

U Millzisia haaveita sinulla an seuraavaa lomaasi ajatellen? Vastaa kyselyyn ja voit
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Vastaa kyselyyn ja voit voittaa 1000e
matkalahjakortin
v finmmatkat, f
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Kuvio 3. Finnmatkojen kampanja Facebook-yhteisossa. (Facebook 2011)

Yritys voi perustaa internetiin oman suunnittelusivuston. Hartwallia voi kutsua edellakavijaksi
verkkovallan hyodyntamisessa, silla se on ottanut asiakkaansa erittain tiiviiksi osaksi tuote-
suunnittelua. Hartwall on kehittanyt verkkoyhteison, johon kuka tahansa voi vapaasti liittya
suunnittelemaan Hartwall-tuotteita. Sivuston nimi on Ajatuspanimo. Hartwall on selkeasti
esittanyt sivustolla, etta palvelu on tarkoitettu uusien ideoiden jakamiseen ja keskusteluun.
Hartwall on luvannut parhaista ideoista palkinnon ja tuotantoon menevia ideoita voi seurata
ajantasaisesti sivustolla (Hartwall 2011a). Ihmiset voivat esittaa ideoita eri kategorioista, joi-
ta ovat uusi tuote, markkinointi, muutoksia tuotteeseen seka muita yleisia ideoita Hartwall-
tuotteisiin liittyen (Hartwall 2011b). Hartwall ei ole unohtanut sivustolta merkittavia ideoiden
kannattavuuden arviointiin liittyvia toimintoja, joita ovat mahdollisuus kommentoida ja aa-
nestaa muiden ideoita ( Hartwall 2011a). Helppokayttoisyyden voi myos huomata Ajatus-
panimoa tutkiessa, mika saa paremmin ihmiset kokeilemaan palvelun kayttoa (Hartwall
2011b).

Oman suunnittelusivuston toteuttaminen Hartwallin Ajatuspanimon tavoin soveltuu monen
toimialan yrityksille. Kun tiedetaan, etta brandi vetaa puoleensa ihmisia, heita voidaan hou-
kutella mukaan suunnittelutyohon myos talla tavoin. Omasta suunnittelusivustosta on helppo
informoida yrityksen Facebook yhteisossa seka kotisivuilla ja laittaa niihin linkki suoraan
suunnittelusivustolle. Yleisoosallistaminen voi suunnittelusivuston myota muuttua taydellisek-
si vuorovaikutukseksi ja sitoumukseksi yrityksen ja asiakkaiden valilla. Tarkeinta on tehda
tarkka suunnitelma siita, mita sivustolla halutaan saavuttaa ja mita se vaatii toteutuakseen
onnistuneesti.

Aurinkomatkat on kehittanyt asiakkailleen ja kaikille matkailusta kiinnostuneille ihmisille so-
siaalisen keskustelufoorumin nimelta Paikka auringossa. Palvelussa kayttajat voivat keskustel-
la matkakokemuksistaan, jakaa valokuvia matkakohteista, kysya muilta ja saada vastauksia
matkaan liittyvista asioista ja tietenkin kohdata samanhenkisia matkailuihmisia. Palvelun
kayttajaksi paasee rekisteroitymalla sivustolle, jonka jalkeen omaa profiilia on mahdollista
muokata esimerkiksi lisaamalla tekstia, valokuvia ja videoita seka yllapitamalla omaa matka-
kohdelistaa. Paikka auringossa-palvelussa on yli 12 300 rekisteroitynytta kayttajaa ja satoja

heidan kirjoittamiaan matkakertomuksia. (Paikka auringossa 2010.)

Aurinkomatkat on luonut asiakkailleen ympariston, jossa kayttajat voivat vapaasti vaihtaa
kokemuksiaan ja kertoa avoimesti mielipiteitaan matkoistaan. Talla tavalla matkanjarjestaja
voi olla lahella asiakasta loman jalkeenkin ja samalla vahvistaa asiakassuhdetta. Oman foo-
rumin valityksella matkanjarjestajalla on mahdollisuus saada tarkeita asiakasarviointeja ja

kehitysehdotuksia matkatuotteisiin ja palveluun perustuen.
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5.4  Kritiikki ja siihen reagointi

Aktivoimalla asiakkaat keskustelemaan yrityksen tuotteista ja palveluista, on otettava huomi-
oon, etta hyvan palautteen mukana tulee varmasti myos kritiikkia ja valituksia. Kritiikki eroaa
valituksista rakentavuudellaan eli se sisaltaa usein kehittamiskelpoisen idean (Korpi 2010, 66).
Valitus puolestaan on merkki asiakkaan tayttymattomista odotuksista (Barlow & Meller 1996,
20). Negatiivisesta kaiustaan huolimatta Barlown ja Mellerin (1996, 20) mukaan nama mielipi-
teiden ilmaisut ovat lahjoja asiakkailta yritykselle. He perustelevat kantaansa asiakkaiden
palautteiden tuottamilla mahdollisuuksilla parantaa tuote tai palvelu vastaamaan paremmin
kysyntaa. Barlow ja Maller (1996, 30) toteavat myos, etta negatiivisten palautteiden kautta
syntyva asiakkaiden tarpeiden laaja tunteminen voi parhaimmillaan parantaa myyntilukemia

ja sita kautta johtaa suurempaan markkinaosuuteen.

On tutkittu, etta loppujenlopuksi kaikkein uskollisimmat asiakkaat voivat olla juuri valituksiin
taipuvaisia. Uskollisuus naiden asiakkaiden kohdalla syntyy usein valituksen huomioimisesta
yrityksen taholta. Lisaarvoa asiakkaalle tuottaa jo pelkka vastaaminen negatiiviseen palaut-
teeseen vaikka itse ongelmaa ei saataisikaan ratkaistua. Tassa tilanteessa asiakas levittaa
ymparistoonsa suurella todennakoisyydella pelkastaan positiivista palautetta kyseisesta yri-
tyksesta. Kritiikin ja valituksien huomioon ottaminen auttaa kanavoimaan kuluttajien negatii-
visen palautteen ilmaisua suoraan yritykselle. Kun kuluttaja ei julkaise kaikkia valituksia ylei-
silla kanavilla kaikkien nahtaviksi, siita aiheutuvat vahingot minimoituvat. (Barlow & Maller
1996, 49.)

Barlow ja Maller (1996, 87) ovat kehittaneet listan kayttaytymismalleista, jotka helpottavat
negatiivisen palautteen kasittelya yrityksessa. Tata mallia kannattaa soveltaa mahdollisuuksi-
en mukaan valittoman suullisen palautteen lisaksi myos internetin kautta tulleeseen palaut-
teeseen. Lista on nimetty lahjakaavaksi, joka sisaltaa kahdeksan reagointivaihetta jarjestyk-

sessa:

< Kiita asiakasta palautteesta.
« Kerro, miksi arvostat palautetta.
» Pyyda anteeksi asiakkaalle aiheutunutta ongelmaa.
« Lupaa, etta ongelma otetaan kasiteltavaksi mahdollisimman pian.
» Pyyda asiakkaalta tapaukseen liittyvat tarpeelliset tiedot.
e Pyri korjaamaan virhe mahdollisimman nopeasti.
e Varmista, etta asiakas on tyytyvainen.
» Varmista, etta virhe ei toistu.
(Barlow & Mealler 1996, 87-88.)
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Lahjakaavan jarjestys voi vaihdella tilanteen mukaan, mutta edella mainittu lista on ihanteel-
lisin useimmissa negatiivisen palautteen tilanteissa. Ensinnakin kritiikkiin ja valituksiin kan-
nattaa vastata. Palautteeseen vastaaminen aloitetaan kiittamalla. Kiitoksen esittaminen alku-
vaiheessa saa asiakkaan tuntemaan itsensa tarkeaksi. On syyta valttaa vuorovaikutuksen aloit-
tamista anteeksi pyynnolla, koska silla ei ole tehoa tassa vaiheessa. Kiitoksen lisaksi on hyva
kertoa lyhyesti ja liioittelematta, miksi yritys arvostaa palautetta. Syyksi voi riittaa ihan hyvin

pieni perustelu palautteen tarkeydesta. (Barlow & Mgller 1996, 89.)

Tassa vaiheessa tulee anteeksipyynnon vuoro. Virheen pahoittelu on tarkea vaihe palauttee-
seen vastaamisessa. Barlow ja Maller (2006, 89) vaittavat useiden asiakaspalvelua kasittelevi-
en kirjojen neuvovan, etta anteeksipyynto kuuluu sanoa ensimmaisena negatiivista palautetta
antaneelle asiakkaalle. He kuitenkin kumoavat taman vaitteen selkein perustein. Heidan mie-
lestaan vuorovaikutuksen aloittaminen kiitoksella korostaa molemmille osapuolille, etta pa-
laute on lahja. Lisaksi se antaa ymmartaa, etta asiaa yritetaan korjata palautteen johdosta.
Barlow ja Mallerin (2006, 89) mielesta alkuvaiheessa pahoittelu kuulostaa silta, kuin yritys

pyytaisi anteeksi sita, ettei voi tehda asialle mitaan.

Seuraavaksi kannattaa luvata, etta ongelma otetaan kasittelyyn viivytyksetta. Lupausta on-
gelman onnistuneesta ratkaisusta kannattaa varoa, mutta aina voi luvata yrittaa tehda par-
haansa sen eteen. Tahan asti vuorovaikutuksessa on ollut psyykkisia ulottuvuuksia asiakkaan
nakokulmasta. Seuraavat vaiheet sisaltavat puolestaan aineellisia ominaisuuksia. Aineellisilla
ominaisuuksilla tarkoitetaan konkreettisia reaktioita, jotka vievat aikaa tai rahaa. (Barlow &
Mealler 2006, 90). Internetissa avoimesti esitettyyn palautteeseen vastaamisen voi siirtaa yri-
tyksen ja palautteen antajan yksityisesti ratkaistavaksi. Talloin on tarkeaa nayttaa muille ky-

seisen internet-sivuston kayttajalle, etta palaute on otettu kasiteltavaksi (Korpi 2010, 110).

Jos palautteesta ei selvia, mita toimenpiteita on syyta aloittaa ongelman korjaamiseksi, kan-
nattaa pyytaa asiakkaalta lisatietoja. Tietojen selvittamiseen ei saa kayttaa useaa yhteyden-
ottoa tyytymattomalle asiakkaalle. Yhden yhteydenoton aikana tulee esittaa kaikki tarvittavat
kysymykset ongelman ratkaisun helpottamiseksi. Asiakkaalta saa kysya muun muassa, mita he
tahtovat yritykselta tarpeidensa tayttamiseksi. Jotkut asiakkaat saattavat olla tyytyvaisia jo
tilaisuudesta, etta he paasevat kertomaan heille aiheutuneesta vahingosta. Kaikki palautteen
antajat eivat siis valttamatta edes vaadi muuta kuin vaiheet 1-3 lahjakaavasta vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kanssa. Seuraava vaihe lahjakaavassa on virheen korjaaminen. Ongelma on
syyta yrittaa ratkaista tietenkin mahdollisimman ripeasti. Tata asiakas arvostaa. (Barlow &
Mgller 1996, 91.)

Ongelman selvittamisen jalkeen tuloksesta riippumatta kannattaa yrittaa ottaa palautteen

antajaan kontakti uudelleen. Asiakas kertoo mielellaan, onko han ollut tyytyvainen siihen,
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mita yritys on tehnyt hanen hyvakseen. Sita kysymalla yritys varmistaa hyvin todennakoisesti
asiakkuuden jatkumisen tulevaisuudessa. Lisaarvoa asiakkaalle voi tuottaa helposti kertomalla
lyhyesti toimenpiteista, joihin yritys ryhtyy estaakseen virheen toistumisen muidenkin asiak-
kaiden eduksi. Tama vaihe lahjakaavassa on helppoa unohtaa tai kokea liian vaivalloiseksi.
Todellisuudessa se vie hyvin vahan aikaa ja resursseja verrattuna menetettyyn asiakassuhtee-
seen ja siita syntyviin negatiivisiin arvosteluihin julkisissa kanavissa. (Barlow & Maller 1996,
91-92.)

Ongelmien toistuminen tulevaisuudessa voidaan valttaa. Kritiikit ja valitukset ratkaisuineen
kannattaa tuoda esille koko organisaatiolle avoimesti. Henkilokunnan syyttely ei johda mihin-
kaan, sen sijaan on syyta kiinnittaa huomiota prosessien heikkoihin kohtiin ja kayttaa energia

niiden parantamiseen. (Barlow & Mgller 1996, 92-93.)

Avoimesti vastaamalla asiakkaiden palautteeseen yritys luo itsestaan luotettavan kuvan ja voi
helposti kaantaa negatiivisen kritiikin voitokseen. Kritiikki kannattaa ottaa vakavasti, silla se
on usein hyva alku toiminnan parantamiselle seka parantaa asiakaslahtoisesti tuotekehitysta
(Korpi 2010, 66). Jos kritiikkiin liittyy asiakkaalle aiheutunut vahinko tai voimakasta mielipa-
haa aiheuttanut asia, kannattaa yrityksen hyvittaa se asiakkaalle mahdollisimman realistises-
ti. Aiheutunutta vahinkoa voi olla hyvin vaikea arvioida. Asiakkaan aliarviointia tulee valttaa,

joten turha tinkiminen hyvityksessa voi olla riskitekija yrityksen maineelle (Korpi 2010, 110).

6  Kayttajayhteistyon eettisyys

Tutkivaa kayttajayhteistyota tehdessa on syyta muistaa yksiloiden kunnioittaminen toimimalla
eettisten periaatteiden mukaisesti. Kayttajan tarkkaileminen ja osallistaminen innovaatiotoi-
mintaan ei ole valttamatta tasapuolinen tapahtuma, koska tarkkaileva taho pyrkii saamaan
etua tilanteesta (Hyysalo 2006, 278). Listasimme tarkeimpia tutkimusetiikkaan liittyvia ohjei-
ta, jotka liittyvat internetissa toteutettuun tutkimiseen.
* Yleisoosallistaminen edellyttaa, etta osallistujille kerrotaan tutkimuksen tarkoitus,
tulosten kaytto seka niiden esittamiseen tarkoitetut paikat. Lisaksi anonymiteettiin ja

aineiston sailyttamiseen liittyvat asiat kuuluu mainita osallistujille.

*  Yksilo omasta tahdostaan saa kieltaytya yleisoosallistamisesta ja paattaa osallistumi-

sensa milloin itse tahtoo.

e Tutkimuksen teettaja nauttii osallistujien luottamusta, mikali yleisoosallistaminen ei
tapahdu julkisesti. Taman ei kuulu paljastaa osallistujille tietoonsa tulleita asioita,
jotka voisivat vahingoittaa heita. Nain ollen tutkimuksen teettaja on velvollinen suo-

jelemaan osallistuvia henkiloita. Jos aineistoa aiotaan kayttaa johonkin ennalta sopi-



54

mattomaan tarkoitukseen, tulee siihen kysya aina uusi lupa tutkimukseen osallistu-

neilta henkiloilta. Tama koskee myos tuoteinnovaatioita.

e Tutkimustulosten vaaristaminen on kaikilla keinoin kiellettya. Kaikki tutkimustuloksiin
liittyvat johtopaatokset ja yleistykset pitaa esittaa mahdollisimman tarkkaan vastaa-
maan tutkittavien tarkoituksia. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi haastatteluvastauksen

muuttamista kirjakielelle kaikkien selkeammin ymmarrettavaksi.

< Innovaatioiden kehittamistutkimuksissa ja muissa tutkittavan ihmisen aikaa vievissa
projekteissa on jarkevaa antaa asianmukainen korvaus toisen ajankaytosta. Pidempi-
aikaisen yhteistyon kohdalla myos sopimuksen tekeminen on asiallista. (Hyysalo 2006,
278-280.)

7 Laadullisen tutkimuksen maaritelma

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus perustuu todellisissa tilanteissa tapahtuvaan kokonais-
valtaiseen tiedonhankintaan. Siina aineiston keraaminen vaatii luonnollista toimintaymparis-
toa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii aineiston yksityiskohtaiseen ja monitasoiseen
tarkasteluun, jonka tavoitteena on tuoda esiin odottamattomia asioita aiheesta. Tutkimuksel-
le tyypillinen tiedonkeruumuoto on valiton haastattelu, jossa tutkija kayttaa joustavasti luon-
tevaa keskustelua ja suoria havaintoja tiedon hankintaan. Tassa tutkimuksen luonteeseen
kuuluu tilanteeseen personoidut keskustelutuokiot erilaisten mittareiden ja testien sijaan.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164.)

Laadullisessa tutkimuksessa tiedonkeruun tyokaluna kaytetaan sellaisia metodeja, joissa tut-
kijan omat nakokulmat korostuvat. Tallaisia metodeja ovat esimerkiksi teemahaastattelu,
ryhmahaastattelu seka osallistuva havainnointi. Tietoa kerataan tarkoituksenmukaisesti en-
nalta valitulta kohteelta tai kohderyhmalta, joka liittyy kasiteltavaan aiheeseen. Laadullinen
tutkimus etenee yleensa hyvin joustavasti, joten alkuperainen tutkimussuunnitelma muotou-

tuu tyon edetessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164.)

8  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Pyrimme tekemaan tutkimuksestamme mahdollisimman luotettavan ja patevan. Naihin omi-
naisuuksiin vaikuttavat monet tutkimusprosessin aikana tapahtuvat seikat, joten arvioimme
seuraavaksi tutkimuksen kaytettavyytta luotettavana tiedonlahteena. Luotettavuutta voidaan
tarkastella tutkimuksen reliabiliteetin pohjalta, joka tarkoittaa kaytannossa mittaustulosten
toistettavuutta ja pysyvyytta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliaabelius voidaan todeta esi-

merkiksi kahden eri haastateltavan paatymisella samaan lopputulokseen. Toinen tarkea tut-
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kimuksen arviointikriteeri on validiteetti eli patevyys. Validiteetti kuvaa tutkimusmenetelman
onnistumista mitata tarkasti juuri tarkoituksenmukaista kohdettaa tai asiaa. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2009, 231.)

Tutkimuksemme reliaabeliuteen voi vaikuttaa esimerkiksi haastateltavien pieni maara ja sita
kautta yksipuolinen tulos. Teemahaastatteluun osallistui kolme liikevaihdoltaan Suomen suu-
rimpiin matkanjarjestajiin lukeutuvaa matkailuyritysta, jotka vastasivat samoihin seitsemaan
kysymykseen. Vastaukset olivat paapiirteittain hyvin samanlaisia kaikilla haastatteluun osallis-
tuneista yrityksista. Taman vuoksi voimme yleistaa tuloksien vastaavan juuri Suomessa toimi-

vien suurten matkanjarjestajien yleista periaatetta aiheesta.

Kvalitatiivisen tutkimuksen validiutta voi vaarentaa monet seikat tutkimuksen aikana. Tutki-
jan ja tutkittavan keskinainen ymmarrys on oltava molemminpuolista. Kasvotusten tapahtu-
vassa haastattelussa ymmarrysvirheet voidaan pyrkia minimoimaan tarvittaessa esimerkiksi
kysymysten uudelleen muotoilulla, mutta vaarin ymmarryksia ja tulkintavirheita voi tapahtua
silti huomaamatta. Haastattelun aikana selvensimme matkanjarjestajien edustajille useita
kysymyksia, koska he eivat olleet tottuneet esittamiimme nakokulmiin muun muassa sosiaali-
sen median kaytosta tuotekehitystarkoitukseen. Pyrimme saamaan haastateltavilta mahdolli-
simman kattavia, mutta myos tarkkoja vastauksia heille esittamiimme kysymyksiin aiheen ra-
joissa pysyen. Toisaalta haastattelijan on myos pystyttava tulkitsemaan vastaukset oikein vie-
la litterointivaiheessa, jota helpottavat myos selventavat lisakysymykset. Haastatteluaineis-
tomme litterointivaiheessa kavi yhden haastateltavan kohdalla ilmi, etta vastausta ei voida
esittaa tutkimuksessamme tulkintaongelman takia. Tuloksien kannalta asian poisjattaminen ei

aiheuta merkittavaa luotettavuusongelmaa.

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta voidaan myos tarkastella tutki-
jan kyvysta avata tutkimuksen toteuttamisen vaiheet lukijalle. Luotettavuus on sita parempi
mita selkeammin tutkija osaa kertoa miten tuloksiin paadyttiin. Tutkimuksen toteuttamisen
olosuhteiden totuudenmukainen ja tarkka kuvaus tukee tata tavoitetta (Hirsjarvi, Remes, Sa-
javaara 2009, 232). Tuomme esille aineistonkeruun kannalta merkittavimpia seikkoja tutki-
muksen vaiheista, kuten haastattelutilanteen ja siihen kaytetyn ajan seka haastattelupaikan
aiheuttamat hairiotekijat. Lisaksi arvioimme itse haastattelutilanteen. Tuloksien luotettavuu-
teen vaikuttaa myos merkittavasti tutkijan kyky soveltaa haastatteluaineistoa teoreettisen
tarkastelun tasolle. Lukijalle pitaa selvita mihin tutkija johtopaatoksensa teorian ja kaytan-

non suhteesta perustaa.

Kaikki edella kasittelemamme seikat vaikuttavat merkittavasti tutkimustuloksien yleistetta-
vyyteen. Valitsimme haastattelumme kohteeksi liikevaihdoltaan suurimmat matkanjarjestajat

siksi, koska alustavan sosiaalisen median tutkimisen pohjalta kavi ilmi heidan olevan jo esilla
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muun muassa Facebookissa ja Twitterissa. Suomen suurimmat matkanjarjestajat kulkevat siis
edellakavijoina sosiaalisen median kaytossa pieniin matkanjarjestajiin verrattuna. Tutkimus-
tuloksiamme ei voida yhdistaa liikevaihdoltaan pieniin matkanjarjestajiin Suomessa, mutta ne
kehittyvat markkinoilla myos nopeasti ja hyodyntavat samoja periaatteita alan kilpailussa

kuin suuretkin matkatoimistot.

8.1  Aineiston hankinta ja tutkimusmenetelmat

Kaytimme laadulliseen tutkimusosuuteen tarvittavan aineiston hankintaan teemahaastattelua.
Sen tarkoitus on, etta haastateltaville esitetaan tietyn aiheen ymparilta kysymyksia, jotka
johdattelevat haastattelua tiettyyn suuntaan. Teemahaastattelu perustuu keskusteluun, jolla

on etukateen paatetty tarkoitus. (Tilastokeskus 2011.)

Pohdimme ja maarittelimme tarkasti etukateen haastattelukysymykset, jotka etenivat askel
askeleelta tietyssa jarjestyksessa. Tutkimusongelmamme maarasi jarjestyksen, jonka mukaan
teemahaastattelu eteni. Haastattelun kulku oli kuitenkin keskustelevaa ja vapaamuotoista.
Kaytimme haastattelujen aikana johdattelevia lisakysymyksia, jotta keskustelut pysyivat hal-

linnassa ja etenivat oikeaan suuntaan.

Teemahaastatteluja varten valitsimme teemat, jotka sitoivat aineiston kasittelemaamme tut-
kimusongelmaan. Teemahaastattelu oli helppo valita tutkimusmenetelmaksi, silla tavoitteena
oli selvittaa yritysten markkinointi- ja viestintaosaston henkilokunnan kasityksia sosiaalisesta
mediasta palautekanavana. Uskoimme yritysten edustajien vapaamuotoisen vastausmahdolli-
suuden vain parantavan lopputulosta, koska saisimme silla tavoin parhaiten heidan aidot ja

keskeisimmat nakemykset esille.

8.2 Haastattelutilanne ja litterointi

Teimme kaikki kolme haastattelua Matkamessuilla 20.1.2011. Emme olleet sopineet haasta-
teltavien kanssa etukateen haastatteluaikoja vaan pyysimme Matkamessuilla valitsemiemme
yritysten edustajia teemahaastatteluun. Haastattelimme jokaisesta yrityksesta yhta viestinta-
ja markkinointiosaston asiantuntevaa tyontekijaa. Esittelimme haastateltaville etukateen
opinnaytetyon aiheen ja avasimme sita heille mahdollisimman kattavasti. Kavimme myos hiu-
kan lapi haastatteluun kuuluvia kysymyksia, jotta teemahaastattelun aihealueet olisivat haas-
tateltavan mielesta ymmarrettavia. Haastattelutilanteet etenivat laatimiemme kysymysten
mukaan keskusteluna ja tarpeen vaatiessa esitimme suuntaa antavia lisakysymyksia. Teimme
haastattelut brandien naytteilleasettajien messutiloissa hiljaisena ajankohtana, joka oli opis-

kelijoita varten. Jokainen teemahaastattelu aanitettiin alusta loppuun aanitysnauhurilla, jot-
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ta saimme aineiston talteen kokonaisuudessaan haastattelutulosten tarkkaa analysointia var-

ten.

Litteroimme jokaisen haastattelun nauhoituksen tarkasti sanasta sanaan. Kuuntelimme nau-
hoitukset useaan kertaan, jotta kaikki kuultu varmistettiin ja saatiin talteen. Lisaksi kuunte-
limme haastateltavien aanenpainotusten mukaan korostettuja kohtia, jotka merkitsimme
erikseen litterointitekstiin. Jaoimme tekstit numeroituihin osiin niin, etta siita erottui selke-
asti jokainen haastattelu omaksi yksiloidyksi kokonaisuudeksi. Haastateltavat kayttivat selke-
aa yleiskielta, joten kielen kanssa ei tullut ongelmia siita, etta vastausten ymmartaminen oi-

keassa tarkoituksessaan olisi heikentynyt.

9  Kohdeyritykset ja niiden valinta

Valitsimme tutkimuksemme haastatteluosuuteen kolme matkailuyritysta, jotka kuuluvat liike-
vaihdoltaan Suomen suurimpien matkanjarjestajien joukkoon. Aiheemme kannalta meita kiin-
nostivat suuret matkanjarjestajat, koska ne ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttajia ja niil-
la on paljon asiakkaita ja kannattajia. Lisaksi suuret matkanjarjestajat tiedostavat sosiaalisen
median potentiaalin lilketoiminnassa ja ovat kiinnostuneita siita. Kaytamme tekstissamme
haastatteluun osallistuneista matkanjarjestajista nimityksia Yritys A, Yritys B ja Yritys C. Ky-
symyksiimme vastasivat Yritys A:n markkinointikoordinaattori, Yritys B:n markkinointipaallik-

ko ja Yritys C:n viestintapaallikko.

9.1 Haastattelukysymykset

Kayttamamme haastattelurunko koostui seitsemasta kysymyksesta. Naiden kysymysten lisaksi
esitimme tarvittaessa tarkentavia tai asiaa muutoin ohjaavia lisakysymyksia keskustelun ohes-
sa. Kysymysten avulla pyrimme selvittamaan haastateltavilta heidan sosiaalisen median kayt-
totottumuksiaan suhteessa palvelutuotekehitykseen. Selvitimme muun muassa matkanjarjes-
tajien tapoja yllapitaa yritysprofiilejaan sosiaalisessa mediassa seka tapoja seurata erilaisia
yritys- ja tuotearvosteluja internetissa. Haastattelussa selvitimme my0s, minkalaisia ovat
matkanjarjestajien kayttamat asiakaspalautejarjestelmat seka niiden merkityksen yrityksen
liilketoimintaprosesseihin palvelutuotekehityksen kannalta. Haastattelun lopuksi selvitimme
viela matkanjarjestajien mielipiteita sosiaalisen median asemasta palvelutuotekehityksessa
tulevaisuudessa matkailualalla. Tutkimuksemme kannalta merkittavaa on tietaa matkanjar-
jestajien tapoja hyodyntaa sosiaalisen median suurta potentiaalia tuoteinnovoinnissa ja -
kehityksessa. Pyrimme my0s ottamaan selvaa kayttavatko suuret matkanjarjestajat sosiaalista
mediaa yleisoosallistamiseen ja ovatko ne tietoisia kollektiivisen alykkyyden voimasta inter-

netissa. Valitsimme haastattelukysymykset naiden lahtokohtien pohjalta.
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9.2 Haastattelutulokset

Teemahaastatteluilla saimme kolmen suuren ja menestyvan matkanjarjestajayrityksen mark-
kinoinnin ja viestinnan asiantuntijoiden nakemyksia siita, miten he mieltavat sosiaalisen me-
dian yleisoosallistamisen mahdollistajana. Etenimme niin, etta haastateltavat ymmarsivat
yleisoosallistamisen vaikutuksen erityisesti tuotekehitykseen. Teemoina olivat yritysten palau-
tekanavat, palautteen keraykseen kaytettavat keinot seka sosiaalisen median kaytto ja hyo-
dyntaminen tuotekehityksessa. Lisaksi kerasimme tietoa tiettyjen sosiaalisten medioiden

kayttoon liittyvista asioista seka tulevaisuuden nakymista aiheen saralta.

Kyselimme aluksi palautekanavia, jotta saimme haastateltavat keskustelemaan siita, mika on
heidan nakemyksensa yrityksen palautejarjestelmasta ja palautteen saamiseen tarvittavista
kanavista kokonaisuudessaan. Kysyimme haastatteluissa, millainen on haastateltavan edusta-
man yrityksen palautejarjestelma. Haastateltavat kertoivat konkreettiset palautekanavansa,
mutteivat kokeneet sosiaalista mediaa tarpeeksi selkeaksi palautekanavaksi mainita palaute-
jarjestelmasta puhuttaessa. Sosiaaliseen mediaan viittaavan lisakysymyksen jalkeen tama
varmistui viela selkeammin, kun jokainen haastateltava vastasi, ettei keraa palautetta aktiivi-
sesti sosiaalisesta mediasta. Haastateltavat kertoivat keraavansa palautetta asiakkailta palau-
telomakkeella. A-yrityksen markkinointikoordinaattori ja C-yrityksen viestintapaallikko ker-
toivat, etta palautetta kerataan asiakkailta matkan aikana jakamalla palautelomakkeet. B-
yrityksessa kerataan palautetta markkinointipaallikon mukaan kotisivuilla olevalla palautelo-

makkeella seka sahkopostitse lahetettavalla kyselylla.

Seuraavaksi tiedustelimme haastateltavilta heidan keinojaan hyodyntaa asiakaspalautetta.
Kysyimme, miten yritys hyodyntaa asiakaspalautetta. Tassa vaiheessa tavoitteena oli selvit-
taa, miten yritykset mieltavat asiakkaiden palautteen vaikutuksen tuotekehityksessa. Tarkoi-
tus oli johdatella aiheeseen ja saada selville, kuinka suuri merkitys asiakkaalla ja hanen mie-
lipiteillaan on suurelle matkanjarjestajayritykselle yleensa. Jokainen haastateltava korosti
asiakkaiden mielipiteiden tarkeytta ja palautteiden merkittavaa vaikutusta tuotekehitykseen.
Ilmeni myos, etta erityista huomiota kiinnitetaan palautteeseen silloin, kun sita tulee useasta
suunnasta eli useampi asiakas on samaa mielta jostain tietysta yritykseen tai sen tarjontaan
liittyvasta asiasta. A-yrityksen markkinointikoordinaattori ja C-yrityksen viestintapaallikko
kertoivat esimerkkina matkatuotteessa kaytettavan hotellin saamasta huonosta palautteesta.
Heidan mukaan yritys reagoi huonoon palautteeseen herkasti ja ottavat yhteytta hotelliin se-
ka selvittavat huonoon palautteeseen johtaneet syyt. Hotellille esitetaan lisaksi korjauspyyn-
to. Jos hotelli ei korjaa puutetta, yritys ei A-yrityksen haastateltavan mukaan kayta enaa ky-
seista hotellia matkatuotteissaan jatkossa. A-yrityksen haastateltava toteaa myos, etta tieto
kulkee oppaiden, hotellien ja yrityksen valilla ja palautteita huomioidaan jatkuvasti tuoteke-

hityksessa.
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Seuraavaksi kysyimme, onko yritys saanut sosiaalisen median palveluista kehitysehdotuksia,
jotka ovat toteutettu tuotekehityksessa. Tassa vaiheessa korostimme sosiaalista mediaa yha
enemman ja kyselimme haastateltavilta heidan havaintojaan siita, onko sosiaalisesta medias-
ta poimittu asiakkaiden kehitysehdotuksia. A-yrityksen markkinointikoordinaattori ja B-
yrityksen markkinointipaallikko vastasivat asiaan hyvin lyhyesti ja vastaus oli kieltava. C-
yrityksen viestintapaallikko kertoi ihmisten mielipiteilla sosiaalisessa mediassa olevan merki-
tysta, mutta hankaan ei voinut konkreettisesti todeta juuri sosiaalisesta mediasta saatujen
palautteiden vaikuttaneen tuotekehitykseen. Jokainen haastateltava myos esitti asian omasta
tiedostaan ja muististaan, joten he myos painottivat, etteivat itse ole saaneet tietoonsa, etta

tallaista olisi tapahtunut.

Seuraavaksi pyrimme selvittamaan, miten kohdeyrityksemme seuraavat ja yllapitavat sosiaali-
sen median palveluita, joita niilla on kaytossaan. Aikaisemmin oli tiedossa, etta kaikki kolme
matkanjarjestajaa on luonut yritysprofiilin Facebookiin. Haastatteluissa selvisi, etta B-yritys
on rekisteroitynyt myos Twitteriin. Lisaksi A-yrityksella on asiakkaiden keskinaiseen viestin-
taan tarkoitettu keskustelupalsta. Saimme selville, etta kaikki yritykset seuraavat ja yllapita-
vat Facebookia aktiivisimmin, silla yhta mielta oltiin siita, etta Facebook on hyvin nopea tapa
kommunikoida ja uutta sisaltoa paivittyy jatkuvasti. Yritysten organisaatioissa on tietyt henki-
lot, jotka keskittyvat Facebookin paivittamiseen. Jokainen haastateltava myos kertoi oman
sivustopaivittamisen tarkeydesta. Uusien profiilitekstien julkaiseminen ja ihmisten kysymyk-
siin vastaaminen on aktiivista arkipaivaa yrityksille. B-yrityksen markkinointipaallikko kertoi,
etta Twitterissa julkaistaan samanlaisia markkinointiin liittyvia tietoiskuja kuin Facebookissa-
kin. Omaa keskustelupalstaa pitavan yrityksen edustaja puolestaan totesi, etta keskustelu-
palsta on tehty asiakkaiden iloksi ja heidan keskinaista viestintaa yllapitavaksi palveluksi. A-
yrityksen markkinointikoordinaattorin mukaan keskustelupalstaa tarvitsee seurata vain silloin

talléin.

Kun ne sosiaalisen median palvelut, joissa yritykset ovat mukana, oli kayty lapi, veimme kes-
kustelua taman jalkeen muihin sosiaalisen median palveluihin. Tiedustelimme haastatteluissa,
seurataanko yrityksissa muita sosiaalisen median palveluita, kuten arvostelusivustoja. Tassa
keskeiseen rooliin nousi matkailuun liittyvana palveluna TripAdvisor. Haastateltavien vastauk-
set osoittivat, etta yritykset tiedostavat muiden sosiaalisten medioiden lasnaolon ja tietavat
ihmisten keskustelevan siella vapaasti. Tama selvasti haastattelujen perusteella kiinnostaa
yrityksia. Haastateltavat myos kertoivat seuraavansa yrityksen ulkopuolisia sosiaalisen median
kanavia, kuten keskustelufoorumeja seka arvostelusivustoja jonkin verran. Aktiivisesta seu-
raamisesta ei yritysten toiminnassa kuitenkaan ole kyse. A-yrityksen markkinointikoordinaat-
tori kiteytti asian niin, etta kaikesta sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta ei voida olla selvilla.

Kaikkia kanavia ei hanen mukaansa ole aikaa seurata. Muut haastateltavat korostivat, ettei
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toiminta ole aktiivista, vaan lahinna tyontekijoiden omaa kiinnostusta tietaa, mista asioista ja
kenesta sosiaalisissa medioissa puhutaan. C-yrityksen viestintapaallikko esitti viela, etta esi-
merkiksi kansainvalisten arvostelusivustojen seuraaminen olisi hyodyllista, koska vaikkei siella

olekaan suomalaisten kommentteja, nakokulma olisi silti monipuolisempi.

Saadaksemme vastauksia yritysten asenteista ja nakemyksista tarkemmin, halusimme viela
tulevaisuuteen liittyvaa keskustelua aiheesta. Tasta syysta kysyimme seuraavaksi, mita yrityk-
set ajattelevat Facebookin potentiaalista olla asiakastarpeiden selvittamista edistava keino ja
taten myos osa tuotekehitysta. A-yrityksen markkinointikoordinaattorin oma osuus Faceboo-
kissa on talla hetkella markkinointi. Han totesi, etta aika nayttaa, voiko muukin kuin markki-
nointi olla mahdollista sosiaalisessa mediassa. Han epaili, etta sosiaalisen median hyodynta-
minen tulee kehittymaan moneenkin suuntaan, muttei lahtenyt sita suuremmin kommentoi-
maan. B-yrityksen markkinointipaallikon mukaan Facebookilla on ehdottomasti potentiaalia
osaksi tuotekehitysta. Lisaksi han esitti perusteluja mielipiteeseensa. Facebook on hanen mie-
lestaan helppo kanava saada selville asiakastarpeita, silla ihmiset saavat vastata siella kysy-
myksiin omalla ajallaan ja tekevat sen siksi mielellaan. Tama perustuu siihen, etta ihminen
lukee sosiaalisessa mediassa kysymykset juuri silloin kuin hanelle sopii. Siksi se on B-yrityksen
markkinointipaallikon mukaan hyva palautekanava verrattuna esimerkiksi sahkoposteihin, jot-
ka eivat valttamatta tavoita ihmisia oikealla hetkella ja vastaaminen saattaa siksi jaada heilta
valiin. C-yrityksen viestintapaallikon mielesta Facebookilla ja sosiaalisella medialla on poten-
tiaalia. Han kuitenkin totesi, ettei tieda, miten kaikki konkretisoituu ja millaisia vaylia pitkin
se tapahtuu. Han oli kuitenkin positiivisella kannalla asiassa ja uskoi, etta yrityksen mielikuvi-
tus ja jarjestelmat ovat vain rajana sille, mita voidaan toteuttaa. C-yrityksen viestintapaal-
likko korosti keskustelussa yrityksen lapinakyvyyden tarkeytta. Hanen mukaansa yrityksen pi-
taa olla lapinakyva niin markkinoinnissa kuin kaikessa muussakin toiminnassa, jotta asiakas voi

osallistua ja tahan suuntaan yritys on menossa.

Lopuksi tiedustelimme viela tulevaisuus-teeman osalta sita, miten haastateltavat nakevat
edustamansa yrityksen sosiaalisen median kayton kehittyvan tulevaisuudessa. Kaikki haasta-
teltavat ymmartavat, etta Facebook, Twitter ja muut suositut sosiaaliset mediat vetavat ih-
misia puoleensa ja heita on siella paljon. Seka A-yrityksen markkinointikoordinaattori etta C-
yrityksen viestintapaallikko korostivat sosiaalisen median merkitysta yrityksen liiketoiminnas-
sa. Siella on heidan mielestaan oltava ehdottomasti mukana. C-yrityksen haastateltava eritte-
li viela, etta sosiaalista mediaa taytyy tarkasti seurata ja keksia siella uusia ideoita. B-
yrityksen markkinointipaallikon mukaan sosiaalisessa mediassa tulee olemaan entista enem-
man dialogeja asiakkaiden kanssa, kaydaan entista aktiivisemmin keskustelua ja saadaan tuo-
tekehitykseen koko ajan enemman ideoita. Han myos korosti, etta markkinointitoimenpiteet
lisaantyvat tulevaisuudessa ja sosiaaliseen mediaan tulee kulumaan entista enemman resurs-

seja yrityksen markkinoinnista.
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9.3 Yhteenveto tutkimuksen vastauksista

Suomalaisilla suurilla matkanjarjestajilla on viela hyvin kapea-alainen kasitys sosiaalisen me-
dian ja yleisoosallistamisen mahdollisuuksista osana tuotekehitysta. Markkinointi on talla het-
kella se paatavoite, jonka takia yritykset toimivat ja toteuttavat yleisoosallistamista sosiaali-
sessa mediassa. Talloin kasitys vuorovaikutuksesta asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa
jaa hyvin suppeaksi ja helposti liilan mainonnalliselle tasolle. Haastatteluissa selvisi, etta mat-
kanjarjestajayritykset ovat kehittaneet omat hyvaksi todetut keinonsa palautteen keraami-
seksi ja asiakkaiden kanssa toteutettavan kommunikoinnin varmistamiseksi. Ne eivat ole tie-
toisia kaikista sosiaalisen median ja sita kautta kollektiivisen alykkyyden hyodyntamismahdol-
lisuuksista. Sosiaalinen media ei tullut matkanjarjestajayritysten edustajille mieleen palaute-
kanavana, vaikka etenkin Facebook toimii jo nyt selkeana ja monipuolisena yhteytena asiak-

kaiden ja yritysten valilla.

Yritykset olivat yhta mielta siita, etta palautetta on tultava monelta asiakkaalta, ennen kuin
siihen aletaan kiinnittaa erityista huomiota. Sosiaalisessa mediassa yksittainen palaute voi
helposti erottua muista, kun sille muodostuu kannattajajoukko kommentin aanestajista tai
ihmiset kommentoivat sita paljon. Sosiaalisessa mediassa esiintyy ryhmia, jotka ovat kokoon-
tuneet tietyn mielenkiinnon kohteen ymparille. Kun nain tapahtuu, suuri joukko ihmisia alkaa
tuottaa kollektiivista alykkyytta, jonka pohjalta voi muodostua hyvin merkittavaa uutta tie-
toa. Tasta syysta matkanjarjestajayritysten on kannattavaa muodostaa asiakkaille toimin-

taymparisto ja aktiviteettia sosiaalisessa mediassa.

Haastatteluja tehdessamme oli mielenkiintoista huomata, etta yritykset selvasti jo harjoitta-
vat yleisoosallistamista tuotekehityksen nakokulmasta sosiaalisessa mediassa, Facebookissa,
mutta eivat tiedosta sita viela taysin. Markkinointi on se, mika heille tulee sosiaalisesta medi-
asta ja yleisoosallistamisesta paaasiassa mieleen. Asiakastarpeiden selvittaminen yleisoosallis-
tamisessa kayttajaarvioinnin ja kayttajainnovoinnin keinoin on haastateltaville viela kasityk-
sena vieras. Me emme aliarvioi markkinoinnin kannattavuutta sosiaalisessa mediassa, silla se
on ehdottoman kannattava tapa harjoittaa yleisoosallistamista. Tarkoitus on korostaa sita na-
kokulmaa, joka on jaanyt markkinoinnillisen hyodyn varjoon. Yleisolta voi kysya sosiaalisessa
mediassa oikeastaan mita vain. He ovat siella valmiita vastaamaan kysymyksiin, jotka tunte-
vat itselleen tarkeiksi. Siksi tuommekin esiin sen mahdollisuuden, etta markkinoinnillista ylei-
soosallistamista voi yhdistaa asiakasideoita ja -arvioita selvittavaan yleisoosallistamiseen. Tuli
myos ilmi, etta epaselvaa on viela se, miten yleisdosallistaminen sosiaalisessa mediassa todel-
lisuudessa tapahtuu. Tama on tutkimuksemme kannalta merkittava tieto, koska ohjeemme on
tarkoitettu vastaamaan tahan kysymykseen ja luomaan suuntaa yrityksille toimia sosiaalisessa

mediassa aikaisempaa tehokkaammin. Ohjeet olisivat olleet turhat, jos asia olisi yrityksille



62

valmiiksi tiedossa. Ohjeiden sisaltoon emme saaneet uutta tietoa teemahaastatteluista. Paa-
tavoitteena oli saada selville, etta ne ovat tarpeelliset. Ohjeet yleisoosallistamisesta osana

tuotekehitysta liitteessa sivuilla 72-74.

10 Johtopaatokset

Tutkimusta suunnitellessamme oletimme, etta tulemme saamaan haastateltavilta taman het-
kista relevanttia tietoa kasittelemamme aiheen nykytilanteesta yrityksista. Uskoimme alusta
alkaen keraamamme teoriatiedon pohjalta, etta tama uusi ilmio on suomalaisille yrityksille
viela epaselva, minka takia ohjeet olisivat matkanjarjestajayrityksille hyodylliset. Lisaksi tie-
simme etukateen kaikkien haastattelemiemme matkanjarjestajayritysten olevan mukana Fa-
cebookissa ja yhden niista olevan myos Twitterissa. Tutkimuksissa selvisi, etta hypoteesimme
osuivat asiassa oikeaan. Saimme siita varmistuksen, kun suurimpien matkanjarjestajayritysten
edustajat kokivat taman nakokulman yleisoosallistamisesta viela lahes tuntemattomaksi. Tar-
kea tutkimuksessa selvinnyt asia on myos, etta yritysten edustajat suhtautuvat aiheeseen po-
sitiivisesti ja pitavat yleisoosallistamista potentiaalisena menetelmana kerata palautteita,
arvioita seka ideoita asiakkailta. Tutkimuksemme kannalta on merkittavaa tietaa, etta yrityk-
set pitavat menetelmaa ja sosiaalista mediaa huomioon ottamisen arvoisena asiana tulevai-

suutta ajatellen. Tama varmistui teemahaastattelutuloksista.

Aloimme ratkaista tutkimusongelmia kaymalla lapi mahdollisimman uutta teoria-aineistoa ai-
heesta ja kirjoittamalla kattavan teorian ohjeiden teon pohjaksi. Tarkeaa oli perehtya eten-
kin tuoreeseen yleisoosallistamisesta ja sosiaalisesta mediasta julkaisuun aineistoon, jotta
saimme tarpeeksi ajankohtaista tietoa aiheesta. Alusta alkaen on ollut teorian pohjalta nayt-
toa siita, etta suomalaisissa yrityksissa ei ole otettu yleisesti kayttoon yleisoosallistamista
osana tuotekehitysta. Siksi ulkomaisella teoria-aineistolla on tutkimuksemme teoreettisessa
taustassa merkittava osuus. Selvitimme matkanjarjestajayritysten nakyvyytta ja toimintaa
internetissa, jotta paasisimme alustavasti perille siita, millaista niiden toiminta on sosiaali-
sessa mediassa talla hetkella. Teoreettinen pohja ja omat internetissa tehdyt havainnot vah-
visti hypoteesiamme siita, etta suomalaiset matkanjarjestajayritykset eivat valttamatta viela
ole tietoisia yleisoosallistamisesta muuten kuin markkinoinnin nakokulmasta. Koko tutkimus
muodostettiin ohjeiden ymparille, jotka ovat lopputulos siihen tutkimuksessamme ratkaista-
vaan osaan, jossa selvitimme, miten yleisoosallistaminen konkreettisesti tapahtuu sosiaalises-
sa mediassa tuotekehityksen nakokulmasta. Teemahaastattelut olivat merkittava osa tutki-
mustamme, silla johdattelevien teemojen ansiosta saimme selville kohdeyritystemme nykyti-
lanteen siita, miten sosiaalisessa mediassa toimitaan ja miten sita kokonaisuudessaan hyodyn-
netaan parhaillaan. Lisaksi teemahaastattelutulokset toivat varmuutta sille, etta matkanjar-

jestajayritykset tarvitsevat ohjeita yleisoosallistamisen tueksi.
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Katsoimme teemahaastattelun olevan sopivin tutkimusmenetelma tyomme kaytannon osuu-
teen. Tata menetelmaa varten selvitimme teemahaastattelujen toteutukseen liittyvaa teori-
aa, jotta osasimme toimia haastattelutilanteissa oikealla tavalla. Menetelman rajoitukseksi
kuitenkin muodostui meidan oma kokemattomuutemme teemahaastatteluista, koska kumpi-
kaan ei ollut aikaisemmin tehnyt henkilokohtaisia yrityshaastatteluja. Aikaisemman kokemuk-
sen pohjalta teemahaastattelut olisivat voineet olla tiedonkerayksen kannalta tehokkaampi
menetelma, jolloin olisimme saaneet viela enemman keskustelua ja vastauksia tutkimuksem-
me pohjaksi. Kokemukseen perustuva toiminta on varmempaa ja siksi tutkimusmenetelmaa
kehittaessa tulisi kerata kokemusta erilaisista haastattelutilanteista etukateen. Toinen tutki-
musmenetelmaan rajoituksia aiheuttanut tekija oli toteutusymparisto. Valitsimme matkames-
suille hiljaisen ajankohdan, mutta kaikesta huolimatta messuhallissa liikkui muita ihmisia,
mika saattoi aiheuttaa hairiota haastatteluihin. Huomioon oli myos otettava aikaraja, silla
haastattelut toteutettiin ilman etukateen sovittua ajankohtaa. Yritysten edustajat olivat mes-
suilla valmiita haastatteluihin ja keskustelemaan aiheesta, mutta haastattelut tuli suorittaa
kiireisen paivan ja ympariston takia suhteellisen nopeasti. Mahdollisuuksia rauhallisemmasta
ajankohdasta tai paikasta olisi voinut tiedustella ennen haastatteluja. Matkamessut olivat kui-
tenkin muuten sopiva paikka toteuttaa haastattelut, koska siella kiireisia matkanjarjestajayri-
tysten edustajia oli helpompi saada mukaan tutkimukseen, kuin esimerkiksi puhelimitse tai

sahkopostitse.

Tutkimustulosten hyodyntaminen kaytannossa kiteytyy teoria-aineiston ja haastattelutulosten
pohjalta syntyneisiin ohjeisiin. Ohjeet vastaavat toiseen tutkimusongelmaamme, miten sosi-
aalista mediaa voidaan hyodyntaa suhteessa tuotekehitykseen. Ohjeistustamme yleisoosallis-
tamiseen tuotekehityksen nakokulmasta tukee opinnaytetyomme teoriaosuus, josta ilmenee
jokaisen vaiheen tarkoitus laajemmin. Taman takia ohjeiden kaytto edellyttaa opinnaytetyo-
tutkimuksen lukemista. Suosittelemme ohjeiden kayttamisessa jokaisen vaiheen huomioimista
erillisena toimintona. Ohje on tarkoitettu yleisoosallistamisen aloittamiseen sosiaalisessa me-

diassa seka tueksi sen jatkuvaan kayttoon osana kohdeyrityksien liiketoimintaa.

Ohjeita voivat kayttaa hyodyksi kaikenkokoiset matkanjarjestavat kaytettavissa olevien re-
surssien mukaan. Tiedostamme myo0s joitakin selkeita ongelmakohtia tutkimustuloksien kay-
tettavyydessa. Ymmarramme matkailualalla toimivien yritysten resurssien rajallisuuden, joka
tassa tapauksessa koskee etenkin ajan kayttoa. Sosiaalisen median seuraaminen vaatii huo-
mattavasti aikaa yritykselta, vaikka tehtava olisikin hajautettu usealle tyotekijalle. Ajan ol-
lessa hyvin rajallinen kannattaa sosiaalisen median kaytto fokusoida mieluiten vain yhteen
palveluun ja olla siella helposti saavutettavissa. Toinen selkea ongelmakohta on sosiaalisen
median nopea kehitys. Internet ja sosiaalinen media sen myota kehittyy ja laajenee paivittain
hurjaa tahtia. Uusia sosiaalisen median palveluita syntyy koko ajan lisaa ja tulevaisuudessa

Facebookin kaltaiset kayttajamaaraltaan suositut palvelut saavat haastajia. Taman takia myos
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kasittelemamme sosiaalisen median palvelut menettavat todennakoisesti suosiotaan nopeasti
ja niiden kaytettavyys heikkenee yleisoosallistamisen kayttajaarviointien ja kayttajainnovoin-

nin yhteydessa tulevaisuudessa.

11 Ohjeiden raportointi

Tassa luvussa kerromme tutkimuksemme tuloksena Suomen matkanjarjestajayrityksille luo-
duista ohjeista. Ohjeet kertovat lyhyesti, mutta kattavasti, miten yleisoosallistaminen konk-
reettisesti tapahtuu sosiaalisessa mediassa. Selvitamme seuraavaksi ohjeiden tekoon liittyvat
asiat, kuten ohjeiden ensisijainen tarkoitus, niiden lahtokohdan seka ohjeiden luomiseen kay-

tetyt menetelmat. Lisaksi luvussa selviaa ohjeiden lopulliseen toteutukseen liittyvat vaiheet.

11.1 Ohjeiden tarkoitus ja lahtokohta

Paatimme jo tutkimuksen alussa, etta ohjeet yleisoosallistamisesta tuotekehityksen nakokul-
masta tulee olemaan merkittava osa tyomme tulosta. Ohjeet kiteyttavat tutkimuksemme

paamaaran yhdeksi jarjestelmalliseksi kokonaisuudeksi matkanjarjestajayrityksille. Ohjeiden
tarkoitus on antaa yrityksille selkea kokonaiskuva siita, miten aloittaa yleisoosallistaminen ja

milla tavalla yllapitaa sita yrityksen keskeisena toiminnan osana.

Ohjeiden lahtokohtana on tieto siita, etta suomalaisilla matkanjarjestajayrityksilla on poten-
tiaalinen tilaisuus yleisoosallistamiseen sosiaalisessa mediassa, silla he ovat siella jo tiiviisti
mukana. Lisaksi havaitsimme ohjeiden tarpeellisuuden, kun tarkastelimme yleisdosallistami-
sen nykytilaa suomalaisten yritysten keskuudessa yleisesti. Yleisoosallistaminen asiakastarpei-
den kartoittamisen nakokulmasta tuotekehityksen tukena ei kuulu viela matkanjarjestajayri-

tysten toimintaan.

11.2 Menetelma ja toteutus

Teimme ohjeet aivan tutkimuksemme lopussa, kun kaikki tarpeellinen tieto niiden luomiseen
oli selvitetty teoreettisen tutkimuksen seka teemahaastattelujen avulla. Naimme hyvaksi kei-
noksi tehda ohjeet suoraan kirjoittamamme teorian pohjalta loogisesti etenevassa jarjestyk-
sessa. Teimme ohjeet niin, etta ne toimivat tutkimuksen kanssa yhdessa toimivana kokonai-

suutena kertoa kaikki oleellinen tieto yleisoosallistamisesta.

Ohjeet toteutettiin suunnittelemalla niille toimiva rakenne ja helposti ymmarrettava sisalto.
Ohjeista ei ollut tarkoitus tulla monimutkainen pitka lista, vaan mahdollisimman yksinkertai-
nen kokonaisuus. Ohjeet numeroitiin 1-12 aloittaen ensimmaisesta toiminnan vaiheesta. Oh-
jeet etenevat yleisoosallistamiseen liittyvien toimintavaiheiden mukaisessa jarjestyksessa.

Katsoimme tarpeelliseksi lisata ohjeisiin myos vaihtoehtoinen toiminnan vaihe, jonka yritys
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voi katsoa paremmaksi vaihtoehdoksi omaan tilanteeseensa nahden. Ohjeiden tekoon liittyi
tieto siita, etta jokainen yritys luo omaan toimintaansa parhaiten soveltuvan jarjestelman ja
tasta syysta osa ohjeista on tietoisesti tehty antamaan vain suuntaa, jolloin yrityksessa voi-

daan paattaa toimintavaiheen lopullisesta toteutustavasta.

11.3 Ohjeiden sisalto

Ohjeiden ensimmaisena vaiheena on suunnitteluosuus, joka valmistaa yrityksen ottamaan
huomioon tarkeimmat seikat yleisoosallistamiseen ryhdyttaessa. Tarkka suunnitelma tukee
mahdollisuutta toimia tehokkaasti sosiaalisessa mediassa yrityksen tuotekehityksen eduksi.
Suunnitteluosuuden jalkeen kehotamme yritysta seuraamaan sosiaalisen median palveluita ja
yhteis6ja. Ennen varsinaista toimintaa on syyta tutustua palveluun ja seurata siella kaytavaa
keskustelua ja toiminnan luonnetta. Naita vaiheita tukevat ohjeessa kuuntele ja seuraa osiot.
Seuraavassa vaiheessa esitamme vaihtoehdon sosiaalisen median seuraamiselle, mikali resurs-
sit yrityksessa eivat riita tahan. Mainitsemme suomalaisia toimijoita, jotka mahdollistavat

yrityksen sosiaalisen median kayton ulkoistamisen.

Taman jalkeen alkavat toiminnalliset vaiheet ohjeissa. Kehotamme seuraavaksi osallistumaan
aktiivisesti keskusteluihin matkailusta ja vastaamaan yksiloiden esittamiin kysymyksiin. Sen
jalkeen kun sosiaalisesta mediasta on karttunut jonkin verran kokemusta, voi yritys siirtya
ohjeissa aktivointivaiheeseen. Tassa vaiheessa sosiaalisen median kayttajia rohkaistaan kes-
kustelemaan yrityksen tuotteista ja palveluista, jolloin paastaan jo yleisoosallistamisen ide-
aan. Otimme my6s huomioon ohjeissa kritiikkiin reagoinnin, koska asiakasarvioinnit kasittavat

hyvin usein rakentavaa palautetta.

11.4 ltsearviointi

Tutkimuksemme tuloksena kokoamamme ohjeisto valmistui aivan kirjoittamistyon loppuvai-
heessa, kun olimme jo tehneet johtopaatokset. Ohjeisto toteutettiin opinnaytetyon
rakennetta mukaillen toteutusjarjestyksessa. Ohjeiden toteuttaminen oli mielenkiintoista,
etenkin kun ilmeni niiden hyodyllisyys tulevaisuuden verkkovallan haasteissa. Mielestamme
kollektiivisessa alykkyydessa on potentiaalia matkanjarjestajayritysten tuotekehitystoiminnan
tulevaisuudessa kilpailun kiristyessa markkinoilla. Maailman huonon taloustilanteen jalkeen
matkailuala on kohentunut ja uusien kilpailukykyisten toimintatapojen kehittaminen on nyky-
aikana ja tulevaisuudessa aiheellisia. Ohjeiden laatiminen onnistui ennalta maarittelemiemme

tavoitteiden mukaisesti.
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Liitteet

Liite 1 Haastattelukysymykset

1. Millainen palautejarjestelma yrityksellanne on?

2. Miten hyodynnatte asiakaspalautteita?

3. Onko yrityksenne saanut sosiaalisen median palveluista kehitysehdotuksia, jotka ovat to-

teutettu tuotekehityksessa?

4, Miten seuraatte ja yllapidatte sosiaalisen median palveluita, jotka teilla on kaytossanne?

5. Seuraatteko muita sosiaalisen median palveluita, kuten arvostelusivustoja?

6. Onko Facebookilla mielestanne potentiaalia asiakastarpeiden selvittamiseen tuotekehitysta

varten?

7. Miten sosiaalisen median kaytto tulee kehittymaan tuotekehitysta ajatellen tulevaisuudes-

sa?
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Liite 2 Ohjeet

1. Suunnittele
Suunnittele yleisoosallistaminen tarkasti ennen konkreettisia toimenpiteita. Suunnittelupro-
sessia helpottamaan kannattaa kayttaa hyodyksi siihen tarkoitettua tyokalua: massaosallista-
misen flirt-mallia, joka on tarkoitettu yrityskayttoon. Flirt-mallin mukaan suunnittelu etenee
johdonmukaisesti tavoitteiden asettamisesta yleison lahestymistapoihin ja motivaatiotekijoi-
hin, minka jalkeen toiminnalle asetetaan selkeat rajat ja saannot. Naita paatoksia tukemaan
toiminnalle luodaan alusta internetiin ja lopuksi suunnitellaan prosessi, jonka avulla ideat

viedaan eteenpain organisaatiossa.

2. Kuuntele
Kannattaa alkaa kuuntelemaan sosiaalisen median kayttajien keskusteluja internetissa avoi-
min mielin. Keskusteluja etsitaan omasta yrityksesta omalla nimella tai tarjontaan kuuluvan
valmismatkatuotteen tai yksittaisen matkapalvelun nimella hakukoneita apuna kayttaen.
Google on suosituin ja monipuolisin ilmainen hakukone. Kannattaa tutustua Googlen ominai-
suuksiin ja hyodyntaa niita monipuolisesti verkkovallan kayttajien kuuntelussa ja seurannassa.
Muista myos sosiaalisen median palvelujen omat sisaiset hakukoneet. Kuuntelu olisi hyva liit-
taa markkinointi- tai tutkimusosaston toimenkuvaan. Kannattaa kuitenkin pitaa huoli, etta

vastuu kuuntelusta leviaa koko organisaatioon.

3. Seuraa verkkokeskustelua
Kannattaa seurata yrityksesta kaytavaa keskustelua sosiaalisen median palveluissa ja liittya
niihin resurssien mukaan. Seuraamiseen suositeltavia sosiaalisen median palveluita ovat Face-
book, Twitter, keskustelufoorumit, blogit seka matkailuun liittyvat arvostelusivustot. Kiinnita
huomiota myos aanestykseen perustuviin palveluihin ja kirjanmerkkipalveluihin. Helpotat va-
litsemiesi sivustojen seuraamista kayttamalla lahes jokaiselta uudelta palvelimelta loytyvia
RSS-syotteenlukijoita, Google Readeria tai muita verkkosivujen yksinkertaiseen seurantaan

luotuja apuvalineita.

4, Seuraa arvostelusivustoja
Seuraa mahdollisimman kattavasti matkailuun liittyvia arvostelusivustoja. TripAdvisor ja
IgoUgo ovat kansainvalisesti suosittuja arvosteluihin perustuvia matkailuyhteisoja. Etsi kysei-
silta sivustoilta matkatuotteeseen liittyvien elementtien, kuten hotellien, ravintoloiden seka
kohteiden arvosteluja. Kansainvaliset sosiaalisen median matkailuyhteisot luovat monipuoli-
sen kuvan ja voivat paljastaa yleisia ja tulevia trendeja maailmalta. Sivustoja kannattaa seu-
rata myos havainnoidaksesi yleisia uusia trendeja. Valmismatkatuotteita on kehitettava jat-

kuvasti uusien trendisuuntausten mukaisiksi.
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5. Rekisteroidy verkostoitumispalveluun

Ellet ole jo rekisteroitynyt Facebookin kayttajaksi yrityksena, kannattaa harkita sita vakavas-
ti. Facebook kuuluu ylivoimaisesti suosituimpiin sosiaalisen median palveluihin Suomessa. Pal-
velun valtava kayttajamaara luo merkittavan potentiaalin paasta lahemmaksi suurta yleisoa ja
asiakaskuntaasi. Laadi mahdollisimman pitkalle mietitty suunnitelma, joka auttaa yrityksen
tavoitteiden saavuttamista verkostoitumispalvelussa. Kun on jo valmiiksi paatetty millainen
yritysprofiili tulee olemaan ja miten siella jatkossa toimitaan, yritys saa varman pohjan toi-
minnalleen verkostoitumispalvelussa. On myos kannattavaa tarkastella kilpailijoiden toimin-
taa verkostoitumispalveluissa ja soveltaa niiden varteenotettavia yleisoosallistamisen keinoja

omassa yritysprofiilissa.

6. Ulkoista
Jos yrityksen omat resurssit eivat riita sosiaalisen median kuuntelemiseen ja seurantaan, ul-
koista toiminta alan yrityksille. Suomessa tallaisia yrityksia ovat esimerkiksi mediatoimistot

Dagmar, Voitto seka M-Brain.

7. Osallistu
Osallistu keskusteluun sellaisissa sosiaalisen median palveluissa, joissa edustamastasi yrityk-
sesta puhutaan. Vastaamalla kaikkiin ihmisten esittamiin omaa yritysta koskeviin kysymyksiin
tuotat lisaarvoa heille. Keskustele asiakkaiden kanssa vapaasti ja luovasti. Ole kuin yksi heis-
ta. Sosiaalisen median kayttajia kannattaa kohdella ihmisina, ei kohderyhmina. Muista myos
asiallisuus ja jatkuva osallistuminen. Yhteiset saannot verkkokeskusteluihin kirjoittaville yri-

tyksen edustajille takaavat tavoitteita vastaavan linjan.

8. Aktivoi

Rohkaise asiakkaita kommentoimaan ja arvioimaan tuotteitanne ja palveluitanne kaikissa yri-
tyksen edustamissa sosiaalisen median palveluissa ja yhteisoissa. Sisallyta markkinointikam-
panjoihin asiakastarpeiden kartoitusta edesauttavia elementteja, kuten kehitysehdotuskysy-
myksia. Aktivointivaiheessa vain mielikuvitus on rajana yleison osallistamisessa mukaan kes-
kusteluun, eli kayta luovuutta mahdollisimman paljon. Voit kysya sosiaalisen median yleisolta
oikeastaan mita vain. Asiakkaille kannattaa myos kehittaa aktiviteettia sosiaalisessa mediassa
niin, etta he paasevat kayttamaan omaa luovuuttaan. Heille kannattaa tehda selvaksi, mika
on aktiviteetin tavoite. He lahtevat paremmin mukaan kun tietavat, etta he voivat tuottaa

jotain merkityksellista ja heidat otetaan huomioon.

9. Suunnittele reagointi
Suunnittele yrityksen organisaatiolle yhteinen tapa reagoida kritiikkiin. Reagoiminen asiak-
kaan negatiiviseen palautteeseen tulee suunnitella vaihe vaiheelta. Laadi oma jarjestelma,

jossa sosiaalisessa mediassa ilmenevaan kritiikkiin reagointi etenee vaihe vaiheelta. Verkko-
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vallan kritiikki on taysin julkista. Tarkeinta reagoinnin suunnittelussa on pohtia, mita asiak-
kaalle vastataan ja milla tyylilla, jotta asiakas kokee tulleensa aidosti huomioiduksi. Reagoi-
misen tulee taata asiakkaan tyytyvaisyys. Laadi lisaksi kehitysehdotuksiin viittaava pyynto,

silla verkkovallan kayttajat kertovat niita yleensa mielellaan.

10. Reagoi
Ota kritiikki vastaan lahjana yritykselle. Sen avulla yritys voi kehittaa valmismatkatuotteensa
vastaamaan paremmin yleista kysyntaa markkinoilla. Kritiikkiin kannattaa aina reagoida. Oi-
keanlainen reagoiminen tuottaa lisaarvoa asiakkaalle ja auttaa kanavoimaan negatiivista pa-
lautetta suoraan yritykselle internetyhteisojen sijaan. Muista kiittaa palautteesta. Asiakkaan
ongelma kannattaa ottaa kasittelyyn nopeasti ja antaa asiakkaalle realistinen kuva tapauksen
ratkaisumahdollisuuksista. Nayta julkisesti kaikille sosiaalisen palvelun lukijoille, etta yritat

ratkaista ongelman asiakkaan hyvaksi. Pyri valttamaan ongelman toistuminen tulevaisuudessa.

11. Eettisyys
Kunnioita kayttajayhteistyota tekevia yksiloita toimimalla eettisten periaatteiden mukaisesti.
Muista osallistavassa toiminnassa esittaa osallistujille tutkimasi asian tarkoitus ja tulosten
kayttamiseen liittyvat seikat. Ellei tutkimustieto ole julkista, tulee tutkijan nauttia tutkitta-

vien luottamusta. Tutkimustulosten vaaristaminen kaikilla keinoin on ehdottomasti kiellettya.

12. Viimeinen ohje kiteyttamaan kaiken edellisen
Kayttajien toiminta internetin sosiaalisessa mediassa on arvaamatonta ja vaikeasti hallitta-
vaa. Siksi on syyta lahestya heita aluksi tarkkailevasta nakokulmasta ja hyvan toimintasuunni-
telman tukemana. Kannattaa valmistautua vastaanottamaan kayttajaarviointeja ja kritiikkia
avoimin mielin, silla asiakkaat kertovat mielellaan itse, mita valmismatkatuotteeltaan tahto-
vat. Sosiaalisen median palvelut tuovat matkanjarjestajayrityksille hyvan mahdollisuuden
paasta pohtimaan matkatuotetta asiakkaan nakokulmasta. Yleison aktivointi tuoteideointiin
kannattaa toteuttaa kokonaisuudessaan mahdollisimman vuorovaikutteisesti ja kekseliaasti
eettisia toimintamuotoja kunnioittaen. Varmista, etta hallitset viestinnan yleison kesken sosi-

aalisessa mediassa ja menesty heidan tukemanaan.



