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Taman opinndytetyon aiheena oli tutkia, miten matkanjérjestajat palvelevat
asiakkaitaan verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Toimeksianto talle tyolle tuli
matkailun koulutusohjelman lehtoreilta Sanna-Mari Renforsilta ja Vappu Salolta. He
vetdvat hanketta “Potkua palveluosaamiseen”. Hankkeen tavoitteena on Kehittéda
tyokaluja palvelukohtaamisen onnistumiseksi matkailualalla.

Tyon tarkoituksena oli selvittdd, kuinka vuorovaikutteisia matkanjarjestdjat ovat
verkkosivuillaan ja sosiaalisessa mediassa, ja miten matkanjarjestdjat kayttavat naita
kanavia asiakaspalvelussaan. Tyo toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Tutkimusta
varten haastateltiin neljdn eri matkanjarjestdjan tyontekijaa, jotka kéyttavat
verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia péivittdin tyossédan. Tutkimuksessa
kaytettiin myods piilohavainnointia. Ennen haastatteluja, lahetin valituille neljélle
matkanjarjestdjalle tarjouspyyntdja raataloidysta matkasta, mystery shopping —
menetelmai kayttéen.

Tutkimushaastattelut toteutettiin marras-joulukuun 2012 aikana. Tyon tuloksista
selviad, miten toimivilla verkkosivuilla palvellaan asiakasta. Hyviltd verkkosivuilta
pitdd loytyd yhteystiedot, chat, FAQ-osio, tarjous- ja palautelomakkeet. Tydssa
selvitettiin myds, miten asiakasta palvellaan hyvin sosiaalisen median kanavissa.
Facebook on téll4 hetkell& tarkein sosiaalisen median kanava. Sosiaalisessa mediassa
pitd4 reagoida nopeasti asiakkaiden kysymyksiin ja kéayttajien kommentit jatetdan
nakyville. Tall4 tavoin muut asiakkaat voivat saada ideoita matkoihinsa ja vastauksia
kysymyksiinsa. Tama piirre tekee sosiaalisesta mediasta térkedn asiakaspalvelun
kanavan yritykselle. Yrityksiltd kysyttiin myds tulevaisuuden nakymid verkon ja
sosiaalisen median asiakaspalvelusta. Verkkosivujen asiakaspalvelu on jo hyvaa,
vaikkakin sivuja kehitetddn jatkuvasti. Sosiaalisessa mediassa halutaan olla entistéa
aktiivisempia ja liittyd uusiin kanaviin. Mystery shopping — menetelmalld
l&hetettyjen tarjouspyynttjen avulla saatiin selville, miten matkanjérjestajat oikeasti
palvelevat asiakasta verkkoympéristossa. Vastaamisnopeuteen olisi vield hyvé
kiinnittdd huomiota ja vaihtoehtoja voitaisiin tarjota nykyistd enemman.

Taman tyon tuloksia voidaan hyddyntdd matkailualan henkilokunnan toiminnan
ohjeistamisessa ja koulutustarpeiden hahmottamisessa. Opinndytetyon tuloksista on
tarkoitus tehda lyhyt artikkeli opettajien oppikirjaan.



TOUR OPERATORS’ CUSTOMER SERVICE ON THE WEB AND SOCIAL
MEDIA

Karonen, Reija

Satakunnan ammattikorkeakoulu, Satakunta University of Applied Sciences
Degree Programme in Tourism

March 2013

Supervisors: Renfors, Sanna-Mari & Salo, Vappu

Number of pages: 66

Appendices: 1

Keywords: customer service, interview, social media, tour operators, web

The subject of this thesis was to examine how tour operators’ serve their customers
in the web and social media. | got this assignment from the lectors of tourism Sanna-
Mari Renfors and Vappu Salo. They lead the project which aim is to develop tools
for the success service encounter in the tourism sector.

The purpose of this thesis was to find out how interactive tour operators are in their
websites and in social media and how tour operators use these channels to serve cus-
tomers. The research was implemented as a qualitative research. | interviewed four
different tour operators’ employees for this research who use the websites and social
media channels on a daily basis as a part of their work. I also observed these tour op-
erators using mystery shopping —method. Before the interviews | sent request for
quotation to tour operators related to tailor-made travel.

The research interviews were implemented in November and December 2012. The
results of the research show how to serve customer well in the websites. Good web-
sites should include contact information, chat, FAQ section, offer and feedback
forms. The study examined also how the customers are well served in social media
channels. At the moment Facebook is the most important social media channel. In
social media customers questions must be reacted quickly and leave users’ comments
in sight. In this way other customers can get travel ideas and the answers to ques-
tions. This feature makes social media an important customer service channel to
company. Companies were also asked about the future prospects of the web and so-
cial media customer service. Customer service in websites is already good although
the pages are constantly being developed. Companies want to be more active in so-
cial media and join to new channels. The request for quotations was sent to the com-
panies using mystery shopping —method. The results revealed how tour operators ac-
tually serve the customer in the online environment. Companies should pay attention
to the speed of responding and they should also offer more options to the customer.

The results of the thesis can be used in the tourism personnel’s activity briefing and
training needs of conceptualization. The results of this thesis will be published in the
textbook of our lectors as a short article.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena on selvittdd, kuinka vuorovaikutteisia matkanjarjestajat ovat
verkkoymparistossa. Tutkimuksessa tarkastellaan, miten matkanjarjestajat palvelevat
asiakkaitaan verkkosivuillaan ja sosiaalisessa mediassa, kun asiakas ja
asiakaspalvelija eivat kohtaa kasvotusten. Tama tutkimustehtdvd kuvataan

matkanjarjestdjien nakokulmasta.

Opinndytetyoni aihe tuli Satakunnan ammattikorkeakoulun lehtoreilta, jotka vetdvat
hanketta “Potkua palveluosaamiseen”. Hankkeessa osatavoitteena tutkitaan, miten
verkon  kayton yleistyminen vaikuttaa  vuorovaikutuksessa tapahtuvaan
asiakaskohtaamiseen. Naité tuloksia voidaan hyddyntda matkailualan henkil6kunnan
toiminnan ohjeistamisessa ja koulutustarpeiden hahmottamisessa. (Renfors & Salo
séhkdposti 4.6.2012)

Aihe kuulosti ajankohtaiselta ja siksi mielenkiintoiselta, joten pé&atin tehda tésta
aiheesta opinndytetyoni. Valitsin tyoni kohteeksi matkanjérjestajat, koska olen itse
Kiinnostunut matkatoimistoalasta. Matkanjarjestdjat olivat myds luonteva valinta
tutkimukselle, koska kaytén itsekin paljon hyvakseni matkanjarjestdjien verkkosivuja

ja sosiaalisen median kanavia, matkoja etsiessani ja varatessani.

Tassa opinndytetydssd on mukana nelja eri Suomessa toimivaa matkanjarjestajaa,
jotka ovat itselleni tuttuja. Tutkimustulokset ovat erittdin luottamuksellisia ja siksi
ndma yritykset mainitaan tydssa kirjaimin A, B, C ja D. Tutkimus alkoi siten, ett4
jokaiseen yritykseen lahetettiin tarjouspyyntd matkasta mystery shopping -
menetelmalld. T&lla haluttiin itse kokeilla asiakasnakokulmasta, kuinka ndma
yritykset palvelevat asiakasta verkkoymparistossa. Tamén jalkeen yritykseen otettiin
yhteyttd ja heitd pyydettiin osallistumaan tutkimukseen haastattelun merkeissa.
Ty6tani varten haastattelin jokaisen yrityksen yhta tyontekijad, joka on tydssadn
paivittdin tekemisissé yrityksen verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien
kanssa. Namé tyontekijat myods osittain vastaavat néistd asiakaspalvelun kanavista
yrityksessd. Haastatteluista haluttiin saada selville yrityksen ndkokulma siitd, kuinka

ne kokevat palvelevansa asiakasta verkossa ja sosiaalisessa mediassa.



2 TYON TUTKIMUSTEHTAVA JATAVOITTEET

Taman opinndytetyon tutkimustehtdvana on tutkia, kuinka vuorovaikutteisia
matkanjarjestijat ovat verkossa ja sosiaalisessa mediassa, etenkin yrityksen
nakokulmasta. Tyon tavoitteena on lisdtd ymmarrysta siitd, miten matkanjarjestéajat
kayttavat verkkoa ja sosiaalista mediaa asiakaspalvelussaan. Opinndytetyon
teoriaosuus on tehty suurimmaksi osaksi yhdessa Jonna Vanha-Hongon kanssa, joka
tutkii asiakaspalvelua verkossa ja sosiaalisessa mediassa hotellien nékokulmasta.
Tutkimukset ja raportit on kuitenkin laadittu itsendisesti eli aiheesta valmistuu kaksi

eri opinnaytety6td, toinen siis hotellien ja toinen matkanjarjestajien ndkokulmasta.

Toimeksianto opinnaytetyohon tuli Satakunnan ammattikorkeakoulun matkailun
lehtoreilta Sanna-Mari Renforsilta ja Vappu Salolta, jotka vetévat hanketta Potkua
palveluosaamiseen”. Hankkeessa osatavoitteena on tutkia, miten verkon k&ayton
yleistyminen vaikuttaa vuorovaikutuksessa tapahtuvaan asiakaskohtaamiseen.
Lehtorit lahettivat kevéaéllad 2012 sahkopostia hankkeestaan ja tiedustelivat, kuka olisi
Kiinnostunut tarttumaan tdhan aiheeseen. Aihe oli erittdin ajankohtainen ja

mielenkiintoinen, joten siksi aiheeseen tarttuminen oli mieleké&sté.

Toimeksiantajien hankkeen Potkua palveluosaamiseen” tavoitteena on kehitt&da
tyokaluja palvelukohtaamisen onnistumiseksi matkailualalla. Taméa hanke toteutetaan
matkailualalla kuluttajille suunnattujen ravintola-, majoitus- ja
matkatoimistopalvelujen  kontekstissa. ~ Tutkimuksessa selvinneiden tietojen
perusteella on mahdollista ohjeistaa henkilékunnan toimintaa palvelukohtaamisessa,
hahmottaa  koulutustarpeet  palvelutoimialojen  organisaatioissa ja antaa
tulevaisuudessa nditd vastaavaa tdsmékoulutusta. Samalla kehitetddn Satakunnan
ammattikorkeakoulun koulutuksen tydeldmavastaavuutta seka opiskelijoiden ja

henkilokunnan osaamista. (Renfors & Salo sahkdposti 4.6.2012)

Néaiden kahden opinndytetyon pohjalta tehdd&n vield erillinen tiivistelmg, jossa
kerrotaan lyhyesti ndista opinndytetoista ja tutkimuksien tuloksista. Né&ité tiivistettyja
tuloksia lehtorit Renfors ja Salo kayttdvat hyodykseen oppikirjassaan, joka perustuu
heidén hankkeeseensa. (Renfors & Salo séhkoposti 24.9.2012)



3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole ké&sitell& numeraalista
tietoa, vaan ymmartaa tutkittava ilmio eli mistd tassd on kyse (Kananen 2010, 37—
38). Tassa tutkimuksessa halutaan ymmartdd, miten tutkimukseen valitut nelja
yritysta palvelevat asiakkaitaan verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Taman vuoksi
tdssd tutkimuksessa kaytetddn laadullista tutkimusmenetelmdd, mika toteutettiin
haastattelemalla valittujen yritysten asianomaisia.

Laadullinen tutkimus ei pyri yleistyksiin tai lukuihin, vaan tutkimuksella pyritaan
ymmartamaan ilmio, jossa kaytetddn sanoja ja lauseita. Tutkimus on luonteeltaan
kuvailevaa eli deskriptiivistd. Laadullinen tutkimus on vaiheittainen prosessi, johon
ei pade kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen tiukat sdannot. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkitaan prosesseja, missd ollaan kiinnostuneita merkityksist,
ihmisten kokemuksista ja siitd, miten he nékevét reaalimaailman. (Kananen 2008,
24-25.)

Laadullinen tutkimus on joustava tutkimusmenetelmad, koska usein tutkimustehtavét
ja — kysymykset ovat osa tuloksia. Laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmat
eivat ole tarkkavaiheisia ja tutkimustulokset perustuvat tutkijan tulkintaan, joka on
merkityksellistd ja kokemuksellista. Analyysi edellyttda tulkintaa, koska aineisto on
tekstiksi purettua materiaalia. (Ronkainen, Pehkonen, Lindblom-Yldnne &
Paavilainen 2011, 82-83.) Té&mankin tyon tuloksissa on  kaytetty
haastattelukysymyksid ja haastateltavien vastauksia o0sana tuloksia. Naista

vastauksista on tehty johtopaatoksia, joista tyon tulokset koostuvat.

Laadullisessa tutkimusmenetelméssd kaytetddn metodeja, joissa tutkittavan oma
nakokulma on keskeisessé roolissa. Tutkimusmenetelméan metodeina voidaan kéyttaa
esimerkiksi teemahaastattelua. Tutkimuksen kohderyhmd valitaan tarkasti, ei
sattumanvaraisesti kuten méaéarallisessa tutkimuksessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2008, 160.)



3.2 Aineiston keruu ja analyysi

Aineiston keruu alkoi tutkimalla itselle tunnetuimpien, Suomessa toimivien,
matkanjarjestdjien verkkosivuja. Tarkoituksena oli valita tutkimukseen mukaan viisi
matkanjarjestdjaa, joilla on kattavat verkkosivut, ja jotka ovat vahvasti esill&
sosiaalisessa mediassa. Aluksi tutkittiin eri matkanjarjestajien verkkosivuja. Niista
etsittiin, kuinka monipuolisesti verkkosivuilla oli tarjolla eri asiakaspalvelun keinoja
ja kanavia. Naitd ovat muun muassa sahkoinen varausjarjestelmd, sahkoposti,
séhkdinen asiakaspalaute ja tarjouspyyntd. Sen jalkeen tutkittiin, kdyttavatkdé nama
eri yritykset mahdollisesti sosiaalisen median kanavia, kuten Facebookia, Twitteria
tai YouTubea. Pyrittiin my6s selvittdmaan, hyddyntavatké ndmé matkailualan
yritykset sosiaalisen median kanavia asiakkaiden kanssa kommunikointiin, kuten

kyselyihin ja mielipiteisiin vastaamiseen.

Verkkosivujen tutkinnan jalkeen, valittiin viisi eniten verkkoa ja sosiaalista mediaa
kayttavaa yritysta. Valittuihin yrityksiin lahetettiin mystery shopping -menetelmalla
tarjouspyyntdja ja kyselyja palveluista sdéhkopostitse seka sosiaalisen median kautta.
Tarjouspyyntdihin saatujen vastausten jalkeen, valittuihin viiteen yritykseen otettiin
yhteyttd ja pyydettiin heitd mukaan tutkimukseen haastattelun merkeissa. Yhdella
valituista viidesta yrityksestd ei ollut mahdollisuutta osallistua tutkimukseen, joten
jaljelle jai nain ollen nelja yritystad. Nailla yrityksilld on verkkosivuillaan kattavat
tiedot siitd, miten heihin saa yhteyttd ja nama valitut yritykset kayttavat myos
aktiivisesti sosiaalisen median kanavia. Siita syysta kyseiset yritykset olivat luonteva
valinta tutkimukselle. N&mé yritykset valittiin my0ds siksi, ettd ne ovat tyyliltd&n
hieman erilaisia. Tall& mahdollisesti n&htdisiin, eroavatko erityylisten yritysten
verkon ja sosiaalisen median asiakaspalvelu toisistaan. Kaksi valituista yrityksista on
keskittynyt myymaan vapaa-ajan matkoja, yksi puolestaan keskittyy enemman
lilkematkustukseen ja neljannen yrityksen matkat ovat suunnattu nuorille

opiskelijoille.

Sopivien haastateltavien etsiminen alkoi tutkimalla yritysten verkkosivujen
yhteystietoja. Yrityksistd pyrittiin 16ytamaan sellainen henkild, joka vastaisi
asiakaspalvelusta ja hallitsisi erityisesti verkon ja sosiaalisen median

asiakaspalvelun. Koska yritysten verkkosivuilta 10ytyi suurimmasta osasta vain
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yleinen myyntipalvelun yhteystieto, ldhetettiin tdhdn osoitteeseen s&hkopostitse
tiedusteluja oikean henkilon l6ytamiseksi. Ja nopeuttaakseen t&td prosessia,
ldhetettiin my6s osaan yrityksistd Facebookin kautta pyyntd haastattelusta. Kahteen
yritykseen saatiin yhteys nopeasti sahkopostitse ja kahteen taas Facebookin kautta.
Kun oikea henkilo oli tavoitettu, hdnelle lahetettiin haastattelupyyntd ja henkilon
halutessa etukéteen haastattelukysymykset. Kaikki haastateltavat toimivat yrityksissa

markkinoinnin ja sosiaalisen median parissa.

Kaikki tutkimukseen valitut neljd yritysta tarjoavat asiakkaidensa kayttoon kattavat
verkkosivut. Verkkosivuilta 10ytyy yhteystiedot, jota kautta voi olla yritykseen
yhteydessd. Verkkosivuilla voi tehdd matkavarauksia lennoista, hotelleista ja
valmiista pakettimatkoista. Sivuilta saa myos tietoa, mité olisi hyvé ottaa huomioon
ennen matkalle l&htemistd sekd vastauksia kysymyksiin, joita asiakkaat eniten
kysyvit yritykseltd. Osa yrityksistd tarjoaa asiakkaidensa kayttdén myos erilaisia

videoita valituista kohteista ja tuotteista seka mahdollisuuden lukea yrityksen blogia.

N&ma neljé yritystd ovat mukana myos sosiaalisessa mediassa. Jokainen yritys on
mukana tutkimuksessakin keskityissd sosiaalisen median kanavissa Facebookissa,
Twitterissa ja YouTubessa. Liséksi yritykset saattavat kayttad muitakin sosiaalisen
median kanavia, kuten LinkedInid, Pinterestia ja Foursquarea. Eniten ndama nelja
yritysta hyddyntavat kuitenkin Facebookia, jota kautta yritykseen voi olla yhteydessa
viestien tai seindlle kommentoinnin valitykselld. Twitterissd ollaan myds mukana,
mutta sen kayttd on kanavan luonteen vuoksi lahinnd markkinointia. Osalla
yrityksistd on jo paljon videoita YouTubessa, kun taas osa yrityksistd on parasta

aikaa ottamassa kanavaa enemman kayttoonsa.

3.2.1 Haastattelu

Haastattelu on kahden ihmisen valistd viestintdd ja se perustuu kielen kayttéon.
Vuorovaikutus haastattelussa koostuu sanoista ja niiden merkityksistd seka
tulkinnasta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48.) Haastattelu on tiedonkeruutapa, jossa
henkil6ltd kysytadn hanen mielipiteitddn ja vastaus saadaan puhutussa muodossa.

Haastattelu on sosiaalinen vuorovaikutustilanne. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 41.)
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Haastattelu valittiin  tutkimustavaksi, koska tutkimustehtdvana on tutkia
asiakaspalvelua organisaatioiden ndkokulmasta. Haastattelulla saadaan tarkkaa tietoa
valituilta yrityksiltd siitd, miten ndméa yritykset palvelevat asiakasta verkossa ja
sosiaalisessa mediassa. Haastatteluihin etsittiin sellaista henkil6d, joka hallitsee juuri
verkon ja sosiaalisen median asiakaspalvelun, jotta saataisiin mahdollisimman

asiantuntevaa aineistoa.

Haastattelumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu, silld haastattelun teema-alueet
ovat tiedossa, mutta kysymykset eivéat ole tarkassa jarjestyksessa tai muodossa.
(Hirsjarvi ym. 2008, 203.) Teemahaastattelun kysymykset etenevat keskeisten
teemojen varassa. Teemahaastattelussa eli puolistrukturoidussa menetelmassa
aihepiirit ja teema-alueet ovat Kkaikille haastateltaville samat. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 48.) Taman tutkimuksen haastattelun teemoja ovat asiakaspalvelu verkossa ja
sosiaalisessa mediassa seka se, miten yritys ymmartdd nama késitteet. Kysymykset
laadittiin tutkimustehtévén ja valitun teorian pohjalta. Kysymyksissa keskityttiin siis
asiakaspalvelun kayttdon verkossa ja sosiaalisessa mediassa, joihin haastateltavat

voivat vastata omin sanoin.

Haastattelija voi toistaa Kysymyksensd, oikaista vaarinymmarryksid, tarkentaa
sanamuotoja ja kdydd keskustelua haastateltavan kanssa. Myds kysymysten
jarjestysta voidaan muuttaa, jos se katsotaan aiheelliseksi. Tarkeintd haastattelussa on
saada mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta asiasta ja hyva olisi, jos
haastateltava saa kysymykset tutkittavakseen etukéteen, kuten tassékin tyossa tehtiin.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 72-73.) Haastatteluun perustuva tutkimus siis valittiin

tdhan tyohon sen joustavuuden vuoksi.

Haastatteluun valitut henkilot l&htevat helposti mukaan tutkimukseen ja heidét
voidaan tavoittaa mahdollisen aineiston tdydentamisen tarpeessa uudelleen (Hirsjarvi
ym. 2008, 201). Haastattelutilanteessa haastateltavalla tulee olla mahdollisuus
ilmaista asioita tutkittavasta ilmiosta mahdollisimman vapaasti ja siksi tutkijan on
vaikea tietdd vastauksia etukateen. Haastattelu on tutkimusmetodina hyva, silla
haastattelulla saadaan syventavia tietoja tutkittavasta ilmiosté lisakysymysten avulla.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 35.) Né&idenkin seikkojen pohjalta, haastattelu oli luonteva

valinta tutkimukseen, sillda nelja viidestd haastatteluun pyydetystd henkilosta
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osallistui  tutkimukseen. Heidat tavoitettiin viela haastattelujen jalkeenkin

tdydentdmaén vastauksiaan.

Kaikki nelja tutkimushaastattelua oli tarkoitus suorittaa yksil6haastatteluna yritysten
asiakaspalvelun ja sosiaalisen median asiantuntijoiden kanssa kasvotusten. Sopivaa
yhteistd aikaa ei kuitenkaan jarjestynyt kaikkien haastateltavien kanssa, joten vain
kaksi haastattelua tapahtui kasvotusten ja kaksi sahkopostitse. Haastattelut ovat
luottamuksellisia ja tuloksissa en mainitse matkanjarjestdjida nimeltd, vaan kutsun

naitd yrityksia kirjaimilla A, B, C ja D.

Kasvotusten tapahtuneet yksilohaastattelut toteutettiin Helsingissd, jossa sijaitsee
yrityksen B ja yrityksen C péakonttorit. Haastattelujen ajankohdaksi valittiin 22.—
23.11.2012, jolloin matkustin Helsinkiin ndiden haastattelujen vuoksi. Ensimmaéinen
haastattelu tapahtui Helsingissa torstaina 22.11.2012 yrityksen B padkonttorissa,
yrityksen Management Assistantin kanssa. H&n vastaa yrityksessa muun muassa
Facebookista ja muista sosiaaliseen mediaan liittyvista asioista. Haastattelupaikkana
oli pieni rauhallinen huone, jossa saimme olla aivan rauhassa ja keskeytyksia
haastatteluun ei tullut. Haastatteluun kului aikaan hieman alle puoli tuntia. Toinen
haastattelu oli perjantaina 23.11.2012 niin ikdan Helsingissa, yrityksen C
paakonttorissa. Haastateltavan tyOtehtavana yrityksessé on tiedottaja ja han toimii
myos yrityksen asiakaslehden toimituspaallikkénd. Haastattelu suoritettiin yrityksen
suuressa taukotilassa. Haastattelupaikka oli rauhallinen, vaikka pari henkil6a tulikin
kahvittelemaan taukotilaan. Taukotila oli kuitenkin niin iso, ja ndma henkilét istuivat
paljon kauempana, eivatkd néin ollen hdirinneet haastattelua lainkaan. T&han

haastatteluun kului aikaa reilu puoli tuntia.

Molemmat haastattelut suoritettiin valmiiksi laadittujen kysymysten pohjalta, joihin
haastateltavat olivat saaneet tutustua etukdteen. N&ma haastattelukysymykset
I6ytyvat tyon lopusta liitteistda (LIITE 1 1/1). Molemmista haastatteluista ilmeni heti,
ettd haastateltavat eivat olleet ehtineet juurikaan tutustumaan etukédteen naihin
kysymyksiin. Haastattelut nauhoitettiin  haastateltavien luvalla, my&hempaa
litterointia varten, ja se eteni pdapiirteittdin juuri siind jarjestyksessd, kuin
kysymykset oli laadittukin.
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Yritysten A ja D kanssa emme l0ytaneet yhteistd haastatteluaikaa, joten ndma
haastattelut pé&atettiin suorittaa séhkopostihaastatteluna. Haastattelukysymykset
ldhetettiin  sahkopostitse yrityksen D Marketing Coordinatorille 7.11.2012 ja
vastaukset tuli s&hkdpostitse 15.11.2012. Marketing Coordinator oli vastannut
haastattelukysymyksiin yhdessé yrityksen WebContent Coordinatorin kanssa.
Yritykselle A l&hetettiin haastattelukysymykset sahkopostitse 3.12.2012 Digital
Marketing Managerille ja vastaukset nédihin kysymyksiin tuli 17.12.2012. Molempien
yritysten sahkopostivastausten tullessa, kumpaankin yritykseen oltiin yhteydessa
kerran, vastausten tdydentdmistd varten. Toiseen yritykseen oltiin yhteydessd, koska
tarvittiin lisatietoa yhteen kysymykseen. Toiseen yritykseen oltiin puolestaan

yhteydessd, koska haastateltava halusi tarkennusta yhteen kysymykseen.

Haastattelun heikkoutena pidetddn sitd, ettd se on kallis ja aikaa vieva
aineistonkeruumuoto (Tuomi & Sarajarvi 2009, 74). Osa haastatteluista tehtiin
Helsingissa ja tahan kuluikin aikaa kaksi paivaa, silla kummallekin paivélle oli
onnistuttu saamaan vain yksi haastattelu. Porista Helsinkiin matkustukseenkin kului
yksistddn monta tuntia. Tdman vuoksi voidaan todeta, ettd haastattelu on aikaa
vievad. Rahaakin meni pelk&stddn matkustukseen useampia kymmenia euroja, mutta
nama kulut saatiin takaisin Satakunnan ammattikorkeakoululta, joka kustansi taman
haastattelumatkan Helsinkiin. S&hkdpostilla toteutettuihin haastatteluihinkin kului
jonkin verran aikaa, jotta saatiin tavoitettua oikea ihminen vastaamaan

tutkimuskysymyeksiin.

Laadullisen tutkimuksen tuloksia voidaan analysoida sisallonanalyysin avulla.
Aineiston keruun tapahtuessa teemahaastattelulla, siséllénanalyysissd voidaan
kayttdd teemoittelua. Teemoittelussa on kyse laadullisen aineiston ryhmittelysta
aihepiirien mukaan, jossa on mahdollista vertailla tiettyjen teemojen etsimista
aineistossa. Aineiston pilkkominen sisallénanalyysi vaiheessa on helppoa, kun
aineiston keruu on tapahtunut teemahaastattelulla. N&in teemat muodostuvat
itsestddn. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91-93.) Siséllonanalyysimenetelmalla
tutkittavasta ilmiosta pyritddn saamaan kuvaus tiivistetyssa ja yleisessd muodossa
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 103). Tassakin tydssé tutkimuksia analysoitiin kayttaméalla
hyvaksi siséllonanalyysia. Koska haastattelut suoritettiin teemahaastattelulla,
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aihepiirit eli teemat muodostuivat helposti. N&it4 ovat asiakaspalvelu verkossa ja

sosiaalisessa mediassa sekéd se, miten yritys ymmartaa sosiaalisen median.

Siséllénanalyysi voidaan tehdd aineistolédhtdisend sisallonanalyysina, joka on
kolmivaiheinen. Ensimmaisessd vaiheessa haastatteluaineisto pelkistetadn eli
redusoidaan. Toisessa vaiheessa ryhmitellddn redusoidut vastaukset ja aineistosta
etsitddn samankaltaisuuksia ja/tai eroavaisuuksia ja saamaa tarkoittavat kasitteet
kootaan yhdeksi ryhméksi. Viimeisessd vaiheessa aineiston abstrahoinnissa eli
kasitteellistdmisessé valikoitujen tietojen perusteella muodostetaan teoreettisia
kasitteitd ja ndin paastddn johtopaatoksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108-111.)
Taman tydn tutkimushaastattelujen vastaukset purettiin  aineistolédhtdisena
sisallonanalyysina. Yksilohaastatteluiden litteroinnit ja séhkdpostihaastattelujen
vastaukset redusoitiin siten, ettd naistd aineistoista etsittiin tutkimustehtdvan
kysymyksia kuvaavia ilmaisuja ja Kkirjattiin ne ylos. Taman jélkeen vastaukset

ryhmiteltiin ja lopuksi paastiin johtopaatoksiin.

3.2.2 Piilohavainnointi

Piilohavainnoinnissa tutkimuskohde ei tieda tutkijaa eikd hé&nen toimintojansa.
Menetelmdd k&ytetddn harvoin, mutta sen etuina on tiedon alkuperdinen aitous.
(Kananen 2008, 70.) Téassa tutkimuksessa piilohavainnointi toteutettiin kayttamalla
mystery shopping — menetelmaa siten, etta kaikkiin valittuihin yrityksiin lahetettiin
tarjouspyyntdé samantapaisesta valmiista matkasta syystalveksi 2013. Kolmeen
yritykseen lahetettiin pyyntd hadmatkasta ja yhdelta yritykseltd pyydettiin tarjousta
samoilla kriteereilld, mutta matkan tarkoituksena oli romanttinen matka kahdelle.
Tahén ratkaisuun paadyttiin, koska yhden yrityksen kanssa haluttiin kokeilla, kuinka
yhteydenotto tapahtuu julkisella Facebook seindllé ja millaisen vastauksen sita kautta
voi saada. Namé& yhteydenotot tapahtuivat joko yrityksen verkkosivuilla olevien
tarjouspyyntélomakkeiden tai yhteystietojen avulla tai ldhestymalla yritysta sen
sosiaalisen median kanavassa, l&hinn& Facebookissa. Yhteydenotot tapahtuivat

alustavan aikataulun mukaan lokakuun 2012 lopulla.
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Mystery shopping on asiakaspalvelun kehittdmisen menetelmd, josta hyotyvét yritys
ja sen tyontekijat sekd asiakkaat. Menetelmédn avulla yritys saa vinkkeja ja
kokemuksia, joiden pohjalta voidaan sijoittaa tyontekijat oikeisiin tehtaviin. (Asp
2012, 47.) Menetelméssa tarkastellaan eri asioita, kuten vastaamisen nopeutta,
ystavéllisyyttd, asiakkaiden toivomusten huomiointia, myyjadn asiantuntevuutta,
lisamyyntiehdotuksia ja silla on tarkoitus saada asiakas tekem&&n ostopéatos
(Lehtonen 2006, 22).

Yrityselaméssa mystery shoppaajat tai niin sanotut salaiset ostajat eli haamuostajat,
tarkkailevat objektiivisesti asiakaskokemusta. Vaikka yritys on tietoinen
kaytettdvasta menetelmastd, yritys ei kuitenkaan tiedd haamuostajia eika tarkkaa
aikaa siitd, koska se tullaan toteuttamaan. Taten he eivét voi valmistautua siihen
ennalta. Yleisesti haamuostajat raportoivat numeromitta-asteikoilla havainnoistaan,
jotta arviointi olisi vertailtavissa aikaan ja muihin organisaatioihin. Suurin haitta
menetelmassa on sen otoksen pienuus. Yksittaiseen raporttiin saattaa vaikuttaa, etta
haamuostaja tekee johtopaatdkset epatavallisista kokemuksista, kuten esimerkiksi
asiakaspalvelijalla voi olla huono pdivé tai vuoro. Jotta tulokset olisivat patevié, tulisi
haamuostajia palkata useampia. Tamé& voi kuitenkin tulla liian kalliiksi yritykselle.
(Ford, Sturman & Heaton 2012, 426-427.)

Sahkoposti on edelleen paljon kaytetty ja vuorovaikutteinen asiakaspalvelun kanava.
Tama voidaan huomata tutkimuksen tuloksista. S&hkdpostitse hoidetaan sellaisia
asioita, joita asiakas ei halua tai ei voi julkisesti hoitaa, kuten sosiaalisen median
kautta. Sahkdpostiviesteihin odotetaan pikaista vastausta yritykseltd. Kaikkien
tutkittavien  yritysten  verkkosivujen  yhteystiedoista  10ytyi  jonkinlainen

séhkopostiosoite, kuten esimerkiksi myyntipalvelun séhkopostiosoite.

Tutkimukseen osallistuviin yrityksiin ldhetettiin mystery shopping — menetelmaa
hyvéksi kayttden tarjouspyyntdja raataloidysta matkasta nuorelle pariskunnalle.
Yrityksiin oltiin yhteydesséd Facebookin kautta ja kysyttiin, mitd kautta yritykseen
olisi helpointa lahett&a tarjouspyyntd. Kolme yritysta neljasta pyysi olla yhteydessa
yritykseen sen sédhkdpostin kautta. Téstd voidaan paatelld, ettd sdhkodposti todellakin
on edelleen k&ytetyin viestinndnmuoto yrityksen ja asiakkaan valilla.
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Tarjouspyynt6ihin saatuja vastauksia analysoitiin siten, ettd tdrkeimpand pidettiin
yrityksen vastaamisen nopeutta. Verkkoympéristssa tapahtuvassa
asiakaskohtaamisessa on tdrkedd, ettd vastaus tulee asiakkaalle nopeasti.
Ystavélliseltd ja etenkin henkilokohtaiselta tuntuvaa vastausta pidettiin myos erittéin
tarkednd, koska se sai positiivisen mielikuvan yrityksesté ja sen tyontekijasta. Tasta
voidaan my0s huomata, ettd verkossakin asiakasta voidaan palvella hyvin, vaikka
asiakas ei ndek&n asiakaspalvelijan ilmeitd, eleitda ja &&nenpainoja.
Asiakaspalvelijan pitéé siis onnistua verbaalisesti sanallisessa viestinndssa. Hyvana
pidettiin my0s sit4, ettd tarjotut kohteet olivat yllattavid, vaikkakin asiakkaan
toivomukset huomioon ottavia. Tassd kohtaa tyontekijalla pitdd olla hyva
ammattitaito, jotta osataan tarjota asiakkaalle sellaista, mika ei tulisi asiakkaalle

itselleen mieleen.

4  ASIAKASPALVELU VERKOSSA

4.1 Asiakaspalvelun maaritelméa

Rissanen (2005, 18) madrittelee asiakaspalvelun seuraavasti: “Palvelu on
vuorovaikutus, teko, toiminta, suoritus tai valmius, jossa asiakkaalle tuotetaan tai
annetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena,
vaivattomuutena, eldmyksend, nautintona, kokemuksena, mielihyvénd, ajan tai
materian sddstond ja niin edelleen.” Palvelu ajatellaan yleisesti liiketoimintasuhteen
aineettomana osana, joka luo arvoa sen tarjoajan ja asiakkaiden valille.
Yksinkertaisesti, palvelu on tehty meitd varten ja se voidaan tarjota suoraan

asiakkaalle tai asiakasta varten. (Ford ym. 2012, 7.)

Tassda opinndytetydssa tutkittiin - yrityksen ja asiakkaan valilla tapahtuvaa
asiakaspalvelua verkkoymparistossd. Asiakaspalvelu kasitetddn téssa tyossé siten,
millaisia eri asiakaspalvelun kanavia yritykset tarjoavat verkossa. Tutkimuksessa
Kiinnitettiin ~ siis huomiota siihen, kuinka helposti valitsemiin  neljaan
matkanjarjestdjaan sai yhteyttd ja kuinka nopeasti yritykset reagoivat néihin

yhteydenottoihin. Positiivisena pidettiin sitd, jos yritykseen sai yhteyttd monta eri
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kanavaa pitkin, kuten séhkopostitse tai sosiaalisen median kautta eli siis juuri sita

kanavaa pitkin, mik& on asiakkaalle itselleen luontevin ja mieluisin kanava.

Asiakaspalvelutapahtumassa on kyse asiakkaan auttamisesta ja tarpeiden
tayttdmisestd. Asiakaspalvelu voi olla vuorovaikutteista, vaikka se ei tapahtuisikaan
kasvokkain. (Erasalo 2011, 12.) Asiakaspalvelu voidaan suorittaa puhelimitse tai
sédhkopostitse, kun asiakas esimerkiksi tekee varauksen. Palvelutapahtuman
kokonaisuuteen kuuluu yhteydenpito asiakaspalvelijan ja asiakkaan valilla, miké
vaikuttaa asiakkaan kasitykseen yrityksestd ja sen palveluista. (Erésalo 2011, 14.)
Tassd tutkimuksessa tutkitaan verkossa tapahtuvaa vuorovaikutusta, jolloin
asiakaspalvelija ja asiakas eivdt kohtaa kasvotusten. Vuorovaikutus késitetdén
henkilokohtaisena  kommunikointina  asiakkaan  kanssa  sahkOpostitse tai
kommunikointina sosiaalisessa mediassa, johon my6ds muut asiakkaat voivat

osallistua, varsinkin jos kysely on kirjoitettu yrityksen seinélle julkisesti.

Hyvéa palvelu tehdaan raataldidysti asiakasta varten, eika sitd voi varastoida, vaan
palvelu luodaan yhdessd asiakkaan kanssa (Rissanen 2005, 17). Yleispatevia
palvelun piirteitd ovat sen aineettomuus, henkilokohtaisuus, palvelu on aina
toimintaa, se kulutetaan samanaikaisesti kuin tuotetaan ja asiakas on tekijana
palvelutapahtumassa. Palvelun aineettomuus tarkoittaa, ettd sitd ei voi varastoida,
vaan se on kokemus, josta ei jd4& mitddn konkreettista asiakkaalle. Perinteistd
palvelun toimintaa edustavat asiakkaan tervehtiminen, hymyily, Kkiitos ja
tyosuoritukset. Palvelutapahtuma on ainutlaatuinen, joten sité ei voi palauttaa eika
korjata. Asiakas on aina osallisena palvelutapahtumaan ja se on kulutettu, kun

asiakas poistuu paikalta. (Erésalo 2011, 12-13.)

Palvelutapahtuman kokemukseen vaikuttavat asiakkaan odotukset ja aiemmat
kokemukset. Palvelu koetaan erilailla, mutta sen odotetaan vastaavan asiakkaiden
erilaisiin tarpeisiin ja odotuksiin erilaisissa tilanteissa. (Erasalo 2011, 13.) Hyvéll4
yhteisty6ll& palvelun tuottajatiimin ja asiakkaiden kesken saavutetaan hyva palvelu,
asiakassuhteista huolehtiminen ja asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen (Rissanen
2005, 96).
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Tehokkaat ja ammattimaiset asiakaspalvelutilanteen vaiheet ovat seuraavat: aloitus,
haltuunotto, asian késittely ja paattdminen. Kaikkiin vaiheisiin keskitytaan tarkasti,
asiat pitaa tehdé oikein ja hyvin heti ensimmaiselld kerralla. Laadukas palvelu lisaa
asiakasuskollisuutta ja — tyytyvaisyytta ja namé vaikuttavat positiivisesti yrityksen
tuloksiin ja kannattavuuteen. Palvelutapahtuman aloitus ma&arittdd, kuinka
palvelukohtaaminen onnistuu. Aloitusvaiheessa syntyvét vaikutelmat ohjaavat koko
palvelun toimintaa. Haltuunottovaiheessa asiakaspalvelija ymmartda asiakkaan
tarpeet ja vie vuorovaikutusta ja palvelutapahtumaa oikealla toimintatavalla
eteenpdin. Asian kasittelyvaiheessa hyvé asiakaspalvelija on substanssiosaaja eli on
oman alansa asiantuntija. Asiakaspalvelijan tulee tuntea myymansa palvelut, hallita
oma tyonsa ja toimia osaavasti ja asiakasta kunnioittavasti palvelutilanteessa.
Palvelun péaattdminen on viimeinen mahdollisuus antaa asiakkaalle hyva ja
kokonaisvaltainen vaikutelma palvelutapahtumasta. (Erdsalo 2011, 134-135.)
Asiakkaalle tarkeintd on, ettd han tuntee itsensa erityiseksi asiakaspalvelutilanteessa
(Eréasalo 2011, 105).

4.2 Matkanjérjestdjan méaaritelma

Valmismatkalain (Valmismatkalaki 1079/1994, 38) mukaan matkanjarjestdja
suunnittelee ja toteuttaa valmismatkoja itse tai muun elinkeinonharjoittajan
valitykselld taikka joka omaan lukuunsa tarjoaa toisen jarjestami& valmismatkoja.
Valmismatkalla puolestaan laissa (Valmismatkalaki 1079/1994, 28) tarkoitetaan
etukateen jarjestettyd yhdistettyyn hintaan tarjottua palvelusten yhdistelmaa, johon
sisdltyy kuljetus ja majoitus tai toinen niistd sekd lisdksi jokin muu olennainen

matkailupalvelu.

Asiakkaalle siis myyd&an usein monia eri palveluita kerrallaan, mitd kutsutaan
matkailupalvelupaketiksi eli lyhyesti matkapaketiksi. Matkapaketin, johon
yleisimmin sisdltyy kuljetuksen ja majoituksen yhdistelmd, on tuottanut
matkanjarjestdja ja paketteja myy joko vélittdva matkatoimisto tai matkanjarjestéja
itse. (Karusaari & Nylund 2010, 92-93.) Matkanjarjestdja ostaa paikkoja
matkailupalvelujen tuottajilta, paketoi ne yhteen ja myy kerddméansa paketin eli

valmismatkan eteenpdin asiakkaalle suoraan itse tai vélittdvan matkatoimiston kautta.
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Valmismatka on siis etukdteen jarjestetty matkapaketti, joita 16ytyy muun muassa
matkanjarjestédjan esitteesté. Etukateen jarjestetyksi matkapaketiksi luokitellaan myos

asiakkaalle raataloitya matkapakettia. (Renfors 2008, 42.)

4.3 Matkanjarjestédjien asiakaspalvelu verkossa

Matkailualan yrityksen on oltava sielld, missa asiakaskin, silla nykyaén asiakkaat
etsivat tietoa verkosta. Tama tarkoittaa, ettd yrittdjien on oltava ajan tasalla ja seurata
asiakkaiden tottumusten muutoksia. Erilaisten matkailun tutkimusten mukaan
matkailutoiminta tulee muuttumaan verkostomaisemmaksi ja asiakas on enemman

mukana asiakaspalveluprosessin kaikissa vaiheissa. (Karusaari & Nylund 2010, 109.)

Matkanjarjestdjien matkojen markkinoinnissa esite on ollut ennen suuressa roolissa.
Nykyaan, verkon aikakaudella, esitteet ovat ilmestyneet yhda useammin séhkdisessa
muodossa. Tamé on tuonut tuntuvat séastét markkinointibudjettiin. Verkon kayton
lisddntyminen on myds muuttanut matkanjérjestajien matkapakettien tarjontaa, silla
se on mahdollistanut asiakkaalle  joustavammat ja  yksilollisemmat
valmismatkapaketit. Asiakkaan halutessa, matkan voi varata reittilennoilla ja matkan
voi koota vapaasti. (Renfors 2008, 45-47.)

Asiakas voi varata matkan tai palvelun suoraan matkatoimiston verkkosivuilta heidan
valikoimastaan. Vaihtoehtoisesti matkaan liittyvét palvelut voi koota itse yhden tai
useamman sivuston valikoimasta. Palvelut maksetaan verkkopankissa tai
luottokortilla sdhkdisen myyntikanavan kautta, mink& jéalkeen asiakas saa
varausvahvistuksen séhkdisesti tai mobiilipalveluna. Asiakas voi myds paketoida
matkailutuotteet dynaamisesti reaaliajassa. Matkanjarjestdjat ja matkatoimistot
tarjoavat asiakkaalle mahdollisuuden valita itse lento- ja majoitus-moduulit
verkkosivuiltaan. Seuraavaksi tarjontaan on lisétty erilaisia muita palveluita, joita
asiakas voi varata, kuten autonvuokraus, kulttuuritapahtumien lippuvaraukset seka
urheilu- ja liikuntakenttien aikojen varaukset. Lisaksi, asiakas voi halutessaan varata
samalta  alustalta  etuk&teen  entistd laajemman  tarjonnan  palveluita
matkailupalveluiden lisdksi. N&itd ovat muun muassa polkupy6ran vuokraus ja aika

kampaajalle. Dynaamisessa paketoinnissa asiakkaalle tarjotaan siis hyvin laajaa
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paketoinnin mahdollisuutta samasta kauppapaikasta ja palvelun tuottajien on
varmistettava, ettd tarjottu palvelu on toteutettavissa asiakkaan valitsemalla
ajankohdalla. (Karusaari & Nylund 2010, 110-112.)

Verkossa tilattujen matkapalvelujen maksusuoritus hoidetaan sahkdisesti etukéteen
luottokortilla tai verkkopankkitunnuksilla ja asiakkaan tulee saada téstd maksusta
kuitti, voucher tai muu vahvistus. Maksun voi maksaa myos laskulla, jos laskun
erapdiva on ennen matkan alkua. Yksityisille asiakkaille matkan hinta on ilmoitettava

aina arvonlisaverollisena. (Karusaari & Nylund 2010, 107.)

Palvelukohtaaminen kuvataan henkildiden véliseksi vuorovaikutukseksi tai
vuorovaikutuksien  sarjoiksi  asiakkaan ja  palvelun tuottajan  vaélilla.
Palvelukohtaaminen on ajanjakso ja sen kesto vaihtelee riippuen palvelun tarjoajasta
tai itse palvelusta. Nykyaan palvelukohtaaminen voi olla my6s automatisoitua, kuten
itsepalvelu check-in. (Ford ym. 2012, 12-13.) Yritysten verkkosivut mahdollistavat
kohtaamiset asiakkaiden kanssa. Itsepalvelu on lisdéntynyt huomattavasti, silla
aiemmin kasvotusten tapahtuneet kohtaamiset ovat siirtyneet verkkoon. Asiakkaat
toimivat verkossa itselleen sopivana ajankohtana ja silla tapaa kuin haluavat.
(Loytana & Kortesuo 2011, 28.)

Tand péivana palvelun saatavuuden merkitys on muuttunut. Palvelu on helpommin
saavutettavissa kuin koskaan aiemmin. S&hkoiset palvelut ovat muuttaneet palvelujen
kaytettavyyttd, silld tuotteita ja palveluita haetaan ja ostetaan verkon vilityksella.
Kun asiakaspalvelu ei tapahdu kasvotusten, tulee asiakkaiden tuotteille ja palveluille
asettamat odotukset ja toiveet tayttya. (Valvio 2010, 19.)

Sahkaoisen palvelun lisdantyessd, uuden haasteen on tuonut asiakaspalvelun nopeus.
Yrityksissd on reagoitava nopeasti asiakkaiden kyselyihin, silld palveluprosessin
nopeus on taman pdivan asiakkaalle erityisen tarkedd. (Valvio 2010, 23-24))
Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 279- 280) mukaan varaus-, myynti- ja
asiakastoiminnot ovat reaaliaikaisia, ja kauppa asiakkaalle kday nopeasti, joten

kommunikointi kaupankaynnin osapuolten vélill4 on vaivatonta.
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Séhkdisen litketoiminnan aikana tiedonsaanti ja hakeminen ovat tehokkaampaa,
nopeampaa ja helpompaa kuin ennen (Valvio 2010, 34). Asiakkaalle kohdistuvassa
Kirjallisessa viestinndassa on huomioitava, etta asiakas ei voi nahda elekielta ja kuulla
puheen &anensavyja. Ndma kommunikaation ilmaisut taytyy valittaa jollain muulla
ilmaisulla, kuten kohteliaiden fraasien tai hymididen kayttamiselld. (Kortesuo &
Patjas 2011, 10-11.)

Verkon vahvuus on sen nopeus, silla verkkopalvelut ovat kaytettdvissd ajasta ja
paikasta riippumatta. Verkossa pystyy toimimaan globaalisti sek& pitdméén yhteytta
eri ihmisiin. Verkon vahvuuksiin  kuuluu myds asiakasymmérrys, koska
verkkopalvelut mahdollistavat asiakkaan verkkovierailujen mittaamisen. Naiden
mittaamistuloksien jalkeen pystytddn kartoittamaan asiakkaiden tarpeita. Kun
potentiaaliset asiakkaat on Kkartoitettu, voidaan asiakasta palvella juuri hénen
tarpeidensa perusteella kayttden hyodyksi esimerkiksi asiakkaan ostohistoriaa.
Vuorovaikutus on verkon perusta, koska yritys saa suoraa palautetta asiakkaalta.
(Leino 2012, 84-85.)

Mahdollisten toimintaympadristbn muutosten tapahtuessa, palvelualalla on
hyodynnettdva sahkoistd kommunikaatiota ja muita mahdollisien muutosten tuomia
mahdollisuuksia. Asiakaskyselyihin vastaaminen, verkossa nakyminen, asiakkaiden
nopea huomioiminen ja heidan toiveiden ja odotusten tdyttdminen ovat ensisijaisen
tarkeitd, kun muutoksia tapahtuu. Pitdd kuitenkin muistaa, ettd kaikkia palveluita ei
voi tarjota sahkoisesti. (Valvio 2010, 27.)

Verkkokauppa luokitellaan etdmyynniksi eli tuotteiden ja palvelujen markkinointina
tai myyntind. Tam& voi tapahtua yhden tai useamman etaviestimen vélityksell&.
Etéviestin voi olla esimerkiksi puhelin tai tietoverkko. (Karusaari & Nylund 2010,
187.)

4.3.1 Verkkosivut

Yrityksen yleisin viestinndn muoto on sen verkkosivut, jotka palvelevat kaikkia

asiakassegmentteja. Verkkosivujen erityispiirteind ovat sen vuorovaikutuksellisuus,
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nopeus, paivitettavyys ja kaytettdvyys. Verkon suurin etu muihin viestintdkanaviin
verrattuna on sen vuorovaikutuksen mahdollisuus. Mitd enemman kayttajat pystyvat
olemaan vuorovaikutuksessa yritykseen verkkosivujen kautta, sitd kiinnostavammat
ja kayttajaystavallisemmat sivut ovat. Verkkosivuja suunniteltaessa on hyva miettia,
keitd ovat potentiaaliset kayttdjat ja miten heitd palvellaan mahdollisimman
laadukkaasti. (Isohookana 2007, 273-274.)

Verkkosivujen vuorovaikutus kasitetddn tassd tutkimuksessa henkilokohtaisena
kommunikointina asiakkaan kanssa s&hkopostitse, sahkdisen tarjouspyynnon,
asiakaspalautteen tai varausjarjestelmédn muodossa. Asiakaspalvelu toteutuu
verkossa, kun asiakas ottaa yritykseen yhteytta ja yritys vastaa tahan yhteydenottoon.
Verkkosivujen asiakaspalvelun tulee olla nopeaa, tieto ajankohtaista ja sivujen tulee
tavoittaa yrityksen kohderyhmd. Asiakaspalvelu toteutuu valittujen yritysten
verkkosivuilla siten, ettd sivuilta 10ytyy yhteystiedot ja yhteydenottopyyntélomake,
jota kautta yritykseen voi olla yhteydessd. Sivuilla on myo6s tarjouspyynto- ja
palautelomake. Useiten kysytyt kysymykset -0sio on myods hyva l6ytyé sivuilta, jota
kautta asiakas saattaa l0ytdd vastauksen kysymykseensd, olematta yhteydessa
yritykseen. Tatékin pidetadn asiakaspalveluna. Verkko-, myynti-, lento- ja
opaspalvelut sekd matkat tulee olla helposti saatavilla ja varattavissa asiakkaille
yrityksen verkkosivuilta. Vain yksi tutkimuksessa mukana oleva yritys tarjoaa sen
verkkosivuilla reaaliaikaista kommunikointia asiakkaan ja yrityksen vélilla chat-
palvelulla. Tata pidetdé&n erityisen hyvana asiakaspalveluna verkossa, silla asiakas
saa heti yhteyden yritykseen, eika tarvitse odottaa vastausta. Yrityksen olisi hyva olla

mukana my6s muutamalla eri keskustelupalstalla ja néin toimiikin yksi yritys.

Tilastokeskuksen (2012, 14) tuoreen tutkimuksen mukaan kevaélla 2012 omat
verkkosivut olivat kaytossa 91 prosentilla kaikista vé&hintddn kymmenen henked
tyollistavistad yrityksistd. Suurimmista yrityksistd 99 prosenttia kayttivat omia
verkkosivuja seka pienimmatkin yritykset 86 prosenttisesti. Omat verkkosivut ovat
siis hyvin yleiset kaiken kokoisissa yrityksissa. Vuodesta 1999 omien verkkosivujen
kaytto yrityksisséd on yleistynyt 41 prosentilla.

Verkkosivut ovat yrityksen kéyntikortti, johon tulee lisata asiakaspalvelun

yhteystiedot, mahdollisuus palautteen ja mielipiteiden antamiseen. Verkossa
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toimiminen on kustannustehokasta, silla sielld voi palvella suuria asiakasryhmia
kerrallaan. Muualta verkosta voidaan ohjata kéavijoita omille sivuille ja sivuilla voi
kertoa tuotteista ja palveluista. Verkkosivut toimivat asiakaspalvelun kanavana ja ne
ovat ajankohtaiset. (Leino 2012, 80-82.) Yrityksen pitdd my6s huomioida, ettd
verkkosivut ovat julkisia ja sivuston ulkoasulla annetaan kuva yrityksen
luotettavuudesta. lImoitetut hintatiedot, tuotteen tai palvelun tiedot ja ominaisuudet
sekd sopimusehdot sitovat yritystd ja niitd ei saa yksipuolisesti muuttaa asiakkaan
ostopaatoksen jalkeen. Asiakkaalle pitdd antaa myds mahdollisuus tehda tarkentavia
kysymyksid tuotteista ja palveluista ennen  ostopdatoksen  syntymista.
Kaupantekohetkelld olevat hinnat sitovat sek& yritystd, ettd asiakasta. (Karusaari &
Nylund 2010, 188.)

4.3.2 S&hkoposti

Sahkoposti on neuvontatydssd tarked tyodvaline ja silld luodaan arvostusta
asiakkaalle. Sahkopostia voi hyddyntaa tarjousten lahettdmiseen ja tiedusteluihin
seké erilaisten tapahtumien tiedottamiseen. Se on myds asiakkaalle helppo kanava
olla yhteydessa yritykseen ja tiedustella yrityksen palveluista. (Karusaari & Nylund
2010, 65.)

Etenkin asiakassuhteen alussa sahkoposti on hyva digitaalinen tyokalu
yhteydenpitoon ja lisdmyyntiin. Sahkoposti on my6s véline asiakassuhteen
sédilyttamiseen ja arvon kasvattamiseen. Asiakkaiden kyselyihin ja palautteisiin
vastataan nopeasti, kun yrityksen toimintatavat ja vastuut ovat kunnossa. (Leino
2012, 92-93.) Sahkdpostia kaytetddn siis edelleen paljon, koska se on nopea ja
helppo tapa olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa ja asiakas odottaa siihen
nopeaa reagointia (Isohookana 2007, 275-276). Nyky&én asiakas odottaa vastauksen

tulevan véhintdan yhden tyopéivan aikana (Kortesuo & Patjas 2011, 55).

Sahkopostin  on oltava oikeakielistd, helppolukuista ja ymmarrettdvad, jotta
vaarinymmarryksié ei syntyisi. Sdhkopostin on oltava informatiivista ja sen otsikosta
on kaytavéa ilmi viestin siséltd. (Kortesuo & Patjas 2011, 55-56). Sahkopostit luovat

mielikuvaa sen lahettéjasté ja yrityksesta (Isohookana 2007, 276).
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Verkkokaupan yleistymisen myota markkinointiviesteja ldhetetddn asiakkaan
séhkopostiin.  Markkinointiviesteissd ei saa antaa harhaanjohtavia tietoja. Pitaa
kuitenkin muistaa se, ettd sahképostimainontaan pitdd pyytda asiakkaalta etukateen
lupa. (Karusaari & Nylund 2010, 187.)

4.3.3 Sahkoinen varausjarjestelmé

Sahkoinen varausjarjestelmé (computer reservation systems, CRS) kehitettiin 1950-
luvulla lentoyhtiGitd varten. Sahkoisen varausjarjestelman avulla lentoyhtiot
pystyivat kasittelem&an varauksia, lippuja, aikatauluja ja istuinpaikkatietoja
nopeammin ja tasmallisemmin. Myohemmin Kkehittyi myds maailman laajuinen
varausjarjestelmé (global distribution system, GDS). Esimerkkind Amadeus
(www.amadeus.com), jonka kautta matkatoimistot ovat yhteydessdé muun muassa
matkakohteisiin  ja  hotelleihin. ~ (Zhou 2004, 157-158.) Amadeuksen
varausjarjestelmaan on paasy noin 75000 matkatoimistolla ympéri maailmaa ja
jarjestelmdssa on muun muassa useiden satojen lentoyhtididen ja hotellien
paikkatiedot (Egger & Buhalis 2008, 329).

5 ASIAKASPALVELU SOSIAALISESSA MEDIASSA

5.1 Sosiaalisen median maaritelma

“Yhteiso on tirkein niistd elementeistd, jotka muodostavat sosiaalisen median.
Yhteis6 luo sisdltod, mikd tekee mediasta sosiaalisen, eli yhteisollisen, yhdessé
tuotetun.” (Korpi 2010, 6.) Sosiaalinen media on siis julkinen sivusto, joka on
helposti saatavilla ja siihen on helppo olla osallisena muun muassa osallistumalla
keskusteluun ja kommentoimalla muiden tuottamaa sisaltéd (Korpi 2010, 7-8).
Sosiaalinen media on aidosti vuorovaikutteinen, jonka tarkoituksena on ihmisten
valinen keskustelu eikd vain yksisuuntainen viestiminen. Sielld tapahtuva

palautteenanto on suoraa ja suodattamatonta. (Forsgard & Frey 2010, 55.)


http://www.amadeus.com/
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Sosiaalisen median yksi ominaispiirre on verkottuminen, jonka tehtdvand on
muodostaa yhteisgja ja niiden valistda kommunikointia. Toinen piirre on oman
sisallon julkaiseminen, minkéd kuka tahansa voi ndhda verkossa. Liséksi sosiaaliselle
medialle ominaista on sen avoimuus, keskusteluihin osallistuminen ja sielld

muodostuva verkottuminen ja, ettd sen kéayttajat luovat siséllon. (Juslén 2009, 117.)

Sosiaaliselle medialle keskeistd on synnyttaa lisdd kysyntad, koska asiakkaat jakavat
keskendadn kokemuksia yritysten palveluista. Myos asiakaspalvelumenoihin saadaan
séast0ja, koska asiakkaat auttavat toisiaan tuotteiden ja palveluiden k&ytossa. Tama
on véhentdnyt asiakastuen kayttOastetta. Sielld my6s luodaan uutta liiketoimintaa,
koska asiakkaat ja henkildsto osallistuvat yhdessa tuotekehitystyéhon ja jo olemassa

olevien palveluiden parantamiseen. (Kankkunen & Osterlund 2012, 33.)

Nakyvyys on yksi suurimmista sosiaalisen median tuomista hyodyista, koska silla
tavoitetaan laaja kohderyhma. Taman kautta tulee esiin yrityksen uskottavuus. Mita
aktiivisempi yritys on keskusteluissa ja hyvien tietojen antamisessa, sita
uskottavampi se on ja markkinointimahdollisuudet kasvavat. (Korpi 2010, 60.)
Vaikka yritys ei itse olisikaan mukana sosiaalisessa mediassa, silla voi silti olla
asiakkaiden perustamia profiileja eli omia sivuja, yrityksen tietdmattd, koska muiden
ihmisten tarve keskustella yrityksen palveluista on suuri. Vaikka yritys ei ole
virallisesti mukana, se ei tarkoita, ettei yhteist ole kayttajille merkittava. Yrityksen
profiilisivuista voi muodostua vaikuttavia mielikuvan rakentajia. (Forsgard & Frey
2010, 46.)

Suurimpia haasteita on houkutella asiakas palvelun kayttajaksi, silld heidan
osallistumista verkossa on vaikea ennustaa. Ensimmaisten asiakkaiden houkuttelu on
vaikeaa, joten sosiaalisen median palveluita on markkinoitava aktiivisesti.
Asiakkaiden tuottamaa sisdltéd on vaikea hallita ja se ei ole aina yritystd
miellyttavad. Jos yritys yrittdad liikaa hallita asiakkaiden negatiivista keskustelua,
keskustelu siirtyy joka tapauksessa muualle. Haastavaa on my0s sitouttaa ja
motivoida omia tyontekijoitd osallistumaan ja seuraamaan sosiaalisen median
palveluita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 137.)
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Yrityksen asiakaspalvelun kayttaminen sosiaalisessa mediassa tuo myds riskin, koska
asiakkaat saattavat antaa Kriittistd palautetta, johon yrityksen pitdd reagoida
(Kortesuo & Patjas 2011, 25). Sosiaalinen media ei ole hyva yksityisluontoisen
viestinnan kanava tietoturva puutteidensa vuoksi. Kaikkia arkaluontoisia asioita ei
voi hoitaa julkisesti, joten asiakas taytyy ohjata turvallisempaan keskustelun
kanavaan. (Kortesuo & Patjas 2011, 22-23.) Kortesuon (2010, 183-184) mukaan
verkkoa pidetddn anonyymina paikkana, mutta se on varsin hdilyva késite. Han
jatkaa, ettd kerran verkkoon laitetut tiedostot eivat havid koskaan, vaan ne ovat kenen

tahansa kaytettavissa.

5.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaaliselle yhteisolle ominaista on se, ettd jaseneltd I0ytyy oma profiilisivu,
hallittavissa oleva kontaktilista ja viestintd on kahdensuuntaista. Maailmassa on
paljon erilaisia sosiaalisia verkostoja ja yksittaisissa maissa voi olla omia verkostoja.
(Leino 2012, 27.) Sosiaalisen median palvelut ovat verkottuneita ja jokainen niista
tdydent&& toinen toistaan, ei ole siis vain yht4 sosiaalisen median kanavaa. Kaikki
sosiaalisen median palvelut luovat yhteisoja, jotka ovat kytkoksissd toisiinsa.
Yritykselle on jarkevaa tehda profiili useisiin eri sosiaalisen median kanaviin.
(Forsgard & Frey 2010, 38-39.)

Sosiaalisen median eri kanavia on paljon. Tama saatiin huomata muun muassa
haastateltavien vastauksista. Ndit4 ovat muun muassa Facebook, Twitter, YouTube,
Google+, LinkedIn ja Pinterest. Tdssa tutkimuksessa keskitytddn suosituimpiin
Suomessa kéytettyihin sosiaalisen median kanaviin Facebookiin, Twitteriin ja
YouTubeen. Namé& kolme sosiaalisen median kanavaa valittiin tutkimukseen, koska
valitut nelja yritysta kayttavat niitd asiakaspalvelussaan. Yritysten Facebook, Twitter
ja YouTube profiileja tutkiessa, huomattiin yritysten kayttavan ndita kolmea kanavaa
erityisesti markkinointiin. Tassa tutkimuksessa halutaan kuitenkin keskittya
ainoastaan asiakaspalveluun, koska sosiaalisen median kanavien kaytto

asiakaspalvelussa on kasvamassa.
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5.2.1 Facebook

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median kanava, jossa kayttaja luo
kayttajaprofiilin ja muodostaa sen avulla verkostoja ymparilleen (Juslén 2009, 118).
Facebookissa voi jakaa tekstejd, linkkejd, kuvia ja videoita. Yritys voi perustaa oman
profiilinsa, jossa asiakas voi ottaa yritykseen yhteyttd ja yritys voi tiedottaa
toiminnoistaan, joten yritykselld tulisi olla valmius palvella asiakasta myos
Facebookissa. (Kortesuo & Patjas 2011, 80-81.)

Yrityksen olisi hyva markkinoida Facebook-profiiliaan omilla verkkosivuillaan, silla
Facebook on suljettu yhteiso. Tall4 tavoin saadaan tavoitettua suurempi kohderyhma.
(Korpi 2010, 144.) Facebookissa asiakaspalveluyrityksen pitdd olla aidosti
kiinnostunut asiakkaastaan ja palvelun tapahtua nopeasti. Yrityksen velvollisuus on
vastata asiakkaiden mielipiteisiin ja kysymyksiin. Tdama on myos hyvaa yrityksen
markkinointia. (Leino 2012, 39-40.)

Tutkimukseen osallistuneet nelja matkanjarjestajaa kayttavat Facebookia hyodykseen
asiakaspalvelussaan. Jokaista yritystd voi lahestya Facebookin kautta ja yritykset
kayttavat sitd tuotteidensa markkinointiin. Seuraavaksi kerrotaan tutkijan omasta
nakokulmasta, mité kaikkea yritysten Facebook profiileista [0ytyy.

Yrityksellda A on Facebookissa kattava profiili. Profiilissa kerrotaan kayttdjaehdot ja
yrityksen historiasta kuvin. Sieltd 10ytyy linkki yrityksen verkkosivuille ja
yhteystietona on puhelinnumero. Yritysta voi ldhestya lahettamalla yksityisen viestin
tai kommentoimalla sen seindlle. Liséksi se tarjoaa aika ajoin asiakkaille
mahdollisuuden kysya kysymyksid esimerkiksi tietystd matkakohteesta tiettyna
paivand, tiettyyn kellonaikaan. Naihin kyselyihin vastaavat yrityksen tyontekijat,
joilla on kokemusta kyseisestd kohteesta. Tuotteita markkinoidaan sivustolla erilaisin
tarjouksin, kuvia hyodyntéden sekd ilmoitetaan térkeitd matkustukseen liittyvia
asioita. Yritys aktivoi kayttajiagdn kommentoimaan kuviaan kuva-arvoituksin, jossa
kysytddn esimerkiksi mistd kuva on otettu. Yritykselld on myds videoita sivustolla,

joista osa l6ytyy myds YouTubesta.
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Yrityksellda B on myos kattava Facebook profiili. Profiilissa kerrotaan, kuinka yritys
toivoo sivustolla kayttdydyttdvan ja koska se vastaa heille tulleisiin kysymyksiin.
Sivustolla kerrotaan myds yrityksen historiasta. Sieltd 16ytyvat yhteystiedot ja linkki
yrityksen verkkosivuille. Yritysta voi lahestya Facebookissa kirjoittamalla sivuston
seinélle tai lahettdmalld yksityisen viestin. Profiilissa markkinoidaan ahkerasti
tuotteita tarjouksin ja ilmoitetaan matkustukseen liittyvista tarkeistd asioista. Lis&ksi
yritys paivittaa erilaisia kuvia sivustolla, joissa kysytdan missé kuva on otettu. Talla
aktivoidaan Facebookin kéyttdjat kommentoimaan yrityksen sivulla. Lisaksi
profiilista 10ytyy muutama video, joista esimerkiksi yksi kertoo vastuullisesta
matkailijasta.

Yritys C tarjoaa Facebook profiilissaan kattavat tiedot siitd, miten yritykseen voi olla
yhteydessé eli sahkopostitse, puhelimitse ja sivustolta 16ytyy myos linkki yrityksen
verkkosivuille. Facebookin kautta voi lahettda yksityisviestia ja yrityksen seinélle voi
Kirjoittaa kommentteja. Tamakin yritys hyddyntdd Facebookia markkinoinnissaan
tarjouksin ja kertomalla tuotteistaan. Facebook sivustoa kaytetddn paljon
tiedottamiseen siitd, mitd maailmalla tapahtuu ja muista tarkeistd matkustukseen
liittyvista asioista esimerkiksi viisumihakemuksista. Yritys jakaa ahkerasti linkkejé

eri tiedotusvélineiden sivuilta, jotka liittyvat matkailuun.

Yritys D:n Facebook profiilissa on tiedot siitd, miten yritykseen voi olla yhteydessa.
Sielta l10ytyy myo6s linkki yrityksen omille verkkosivuille. Yritykseen voi olla
yhteydessé yksityisviestin muodossa tai kommentoimalla seinélle. Facebook toimii
markkinoinnin kanavana siten, ettd tarjouksia matkoista ei laiteta, vaan ainoastaan
houkuttelevia kuvia tietystd kohteesta. Yritys jarjestdd erilaisia kilpailuja, kuten
matkailuun liittyvia visailuja, joista voi voittaa palkintoja. Facebookista 16ytyy
muutama video, joista esimerkkiné benjihyppy Uudessa-Seelannissa.

5.2.2 Twitter

Twitter on oiva rakennusvaline asiakassuhteiden luomiseen ja siksi se soveltuukin
hyvin asiakaspalveluun. Twitterin kautta yritys voi viestid asiakkaille ja

sidosryhmille ja saada reaaliaikaista palautetta. (Leino 2012, 146.)
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Twitter muistuttaa hyvin paljon Facebookia, mutta erona ovat verkoston jasenten
valiset suhteet. Twitteriss& on kahdenlaista vuorovaikutusta, toispuoleista sek&
molemmin puoleista seurantaa. Toispuoleisessa seurannassa henkildé X seuraa
henkil6d Y, mutta Y ei seuraa henkil6d X. Molemmin puoleisessa seurannassa
henkil6t X ja Y seuraavat toisiaan. (Juslén 2009, 126-127.) Twitterin verkottuminen
ei ole kaksisuuntaista, vaan tweettaajalla saattaa olla eri seuraajia ja seurattavia
(Kortesuo 2010, 43).

Mikroblogipalvelu Twitterissa viestien pituus on vain 140 merkkid, sisaltden linkit
toisille sivuille. Toisin kuin Facebookissa, Twitterissa ei voi kommentoida suoraan
tweettaajan eli kommentoijan merkintdan, vaan Kkirjoitetaan kommentti uutena
viestina etusivulle tai lahetetdan yksityinen viesti. Toisten tweetteja eli merkint6ja
voi jakaa eteenpdin retweettena, eli kopioidaan seuraamansa henkilon merkinta ja
luodaan siitd uusi merkintd. Twitterissé keskusteluja merkitdan usein risuaidalla (#),
jotta voidaan 16ytaa helposti aiheesta kuin aiheesta kéaytava keskustelu. (Juslén 2009,
127.) Twitterin ominaisuutena on, ettd keskustelut ovat julkisia ja uusia
keskustelijoita voi tulla mukaan milloin tahansa. Yrityksenkin on suotuisaa osallistua
asiakkaiden véliseen keskusteluun. (Kortesuo & Patjas 2011, 85.)

Twitter ei ole vield Suomessa yleisesti kdytossd, mutta Kortesuo ja Patjas (2011, 82)
arvioivat sen kayton yleistyvan merkittavésti lahivuosina. He jatkavat, ettd kayttajien
maard on kasvanut muutamassa vuodessa paljon ja maailmalla Twitter on jo hyvin

suosittu sosiaalisen median kanava.

Kaikki tutkimukseen osallistuneet yritykset ovat luoneet myos tilin Twitteriin. Osalla
yrityksistd on paljonkin twiittejd sivustolla, kun taas osa ei ole viel& twiitannut
lainkaan. Seuraavaksi tutkijan oma né&kemys, mitd kaikkea yrityksiltd 10ytyy

Twitterista.

Yritys A on tehnyt tilin Twitteriin, mutta sieltd 10ytyy ainoastaan linkki yrityksen
omille verkkosivuille. Ainuttakaan twiittia ei ole vield tehty. Yritykselle voi
kuitenkin twiitata Twitterin kautta. T&t4 kanavaa voisi mahdollisesti hyddyntéé

tulevaisuudessa paljon enemman.
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Yrityksella B on paljon twiittejd Twitterissd, joten se hyoddyntdd jo nyt Twitterid
paljon. Twitteristd on linkit yrityksen verkkosivuille ja twiiteissd on linkit muun
muassa yrityksen Facebook sivustolle. Twitterid kaytetddn markkinointiin ja
tarkeiden matkustukseen liittyvien ilmoitusten jakamiseen. Twiiteissd on myos

kerrottu yrityksen matka-aiheisesta blogista, johon 10ytyy linkki.

Yritys C:n Twitter sivulla on paljon twiitteja. Twitterissa yrityksen profiilissa on
linkki yrityksen verkkosivuille ja Twitterissd toivotaan lahettdmaéan yritykselle
kysymyksia, kommentteja ja antamaan palautetta. Yritys markkinoi tuotteitaan
Twitterissa ja twiiteistd onkin linkit yrityksen verkkosivuille tai Facebookiin,
rilppuen twiitin aiheesta. Twitterid kaytetddn, Facebookin tavoin, térkeiden
matkustukseen liittyvien ilmoitusten jakamiseen, kuten eri lentoyhtididen

reittimuutosten ja — uudistusten kertomiseen.

Twitterissa yritys D:lla on paljon erilaisia twiittejd. Suurin osa twiiteista on
Kirjoitettu houkuttelemaan ihmisid klikkaamaan twiitin linkkid, joka vie yrityksen
verkkosivuille, jossa kerrotaan enemman matkakohteesta. Twitteristd 10ytyy samat
kilpailut kuin yrityksen Facebook sivulta, koska Twitterin linkit vievat suoraan

yrityksen Facebook profiiliin.

5.2.3 YouTube

YouTube on laajin videoiden jakamisen yhteisd verkossa, johon kirjautuminen on
maksutonta. YouTubeen voi ladata omia videoitaan ja katsoa vapaasti muiden
videoita. YouTubessa on myds muita ominaisuuksia, kuten omien listojen luominen
mielenkiintoisista videoista. YouTube on my6s vuorovaikutteinen yhteiso, silla siell&

voi kommunikoida muiden kayttdjien kanssa. (Haasio 2008, 67—68.)

YouTube mahdollistaa aidon ja mutkattoman tavan viestid verkossa eldvan kuvan
avulla. Videoyhteydet ovat kaikkien ulottuvilla. (Aalto & Uusisaari 2009, 45.) Hyvin
tehty YouTube-video on henkilokohtainen ja luonteva, jolla pédsee lahemmas
asiakasta, jota ei vélttamatta ole koskaan tavannutkaan. Kommentointi voi tapahtua
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vaikkapa l&hettdmalld oman videon vastaukseksi. Nakyvyyden parantamiseksi voi
liittdd oman videon liitteeksi alkuperéiseen videoon. (Korpi 2010, 38.)

Jokaiselta tutkimukseen osallistuneelta yritykselta 16ytyy videoita YouTubesta.
Osalla yrityksista on paljon videoita ladattuna YouTubeen, kun osalla on vain vahan
tai ei lainkaan suomenkielisid videoita. Seuraavaksi tutkijan n&kokulma, mitd

yrityksilta 16ytyy YouTubesta.

Yritys A on mukana videopalvelu YouTubessa ja sieltd 16ytyykin paljon erilaisia
videoita. Videot ovat suurimmaksi osaksi markkinointivideoita eli mainostetaan eri
kohteita liikkuvin kuvin ja tarjouksin. Loytyyhan sieltd myds samat mainokset, jotka
ovat myos tuttuja televisiosta. Lisaksi videoilla on kerrottu itse yrityksesta ja sen
kohdeoppaista. Erityisen hyvéné videona pidettiin matkaopas vastaa — videota, silla
video on erilainen ja se on tehty huumorilla. Yrityksen YouTube videoita pystyy
kommentoimaan rekisteroityneet kayttéjat ja sivustolta 16ytyy linkki yrityksen omille

verkkosivuille.

Yritykselld B on paljon erilaisia videoita YouTubessa. YouTube videoita k&ytetdén
ldhinna markkinoimiseen, joissa kerrotaan eri matkakohteista ja hotelleista
muutaman minuutin mittaisissa videoissa. Myods yrityksen televisio mainokset
I0ytyvét YouTube profiilista. Naita videoita pystyy kommentoimaan rekisteroityneet
kayttdjat. YouTube sivustolta 16ytyy linkit yrityksen verkkosivuille, Facebookiin ja

Twitteriin.

Yritys C on osana kansainvélistd organisaatiota ja yritykseltd 16ytyykin
englanninkielisid YouTube videoita. Na&issd videoissa kerrotaan ldhinnd itse
yrityksestd. Parilla videolla neuvotaan, miten mobiilisovelluksia voidaan kayttaa ja
milla tavoin ne ovat hyodyllisid. Tat4 kanavaa yritys voisi hyddyntaa tulevaisuudessa

paljonkin ja mieluiten suomeksi.

Yritys D kuuluu kansainvéliseen yritykseen ja muun muassa englanninkielisia
videoita yrityksell& on paljon. Videot ovat muutaman minuutin mittaisia ja niissa
naytetdan erilaisia aktiviteetteja, joihin yrityksen asiakkaat ovat osallistuneet.

YouTubesta on linkit yrityksen verkkosivuille, Facebookiin ja Twitteriin.
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Haastattelusta kay ilmi, ettd suomenkielistd YouTube sivustoa ollaan parasta aikaa
kehittdmassa ja ottamassa kayttoon.

5.2.4 Muut sosiaalisen median kanavat

Blogi on joko yksilon tai organisaation yllapitamé verkkosivusto, mika on julkinen
tai rajattu tietylle kayttdjaryhmélle (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10). Blogissa
voidaan julkaista tekstia ja multimediaa. Uusimmat blogin julkaisut ovat aina
ylimpéna ja lukijoilla on mahdollisuus kommentoida kirjoituksia. (Alasilta 2009, 20.)

Foursquare on mobiilisovellus, jossa kéayttdja voi jakaa kannykélldén tiedon siita,
missa péin liikkuu. Kayttaja voi myods kommentoida kdymiensé paikkojen palveluja
ja kertoa hyvid vinkkeja muille kayttdjille. Foursquare on myods kilpailu, jossa
voidaan ansaita erilaisia merkkeja. Merkkeja saa, kun kdy usein samassa paikassa.
Eniten samassa paikassa kaynyt ansaitsee pormestariuden. Esimerkiksi myyméla voi
tarjota sovelluksen kéyttajélle erityisetuja ja pormestareille voi olla tarjolla parempi
erityisetu. Sovelluksen kaytt4ja ndkee myds, onko paikalla tai 1&histlla Foursquarea
kayttavia tuttuja. (Kortesuo & Patjas 2011, 81-82.)

Google + yhdistadéd Facebookin ja Twitterin parhaat puolet. Tilapdivitykset voivat olla
pidempid kuin Twitterissd. Google +:aan laitettujen aineistojen tekijanoikeudet
sdilyvat tekijalla itselladn. Julkisuuden ja yksityisyyden hallinta on tehty

helpommaksi, mitd Facebookissa ja Twitterissa. (Kortesuo & Patjas 2011, 86.)

LinkedIn on ammattimaisempi sosiaalisen median kanava ja sieltd voidaan 10ytaa
osaavia tyontekijoitd (Kortesuo & Patjas 2011, 87). LinkedInin tehtdvénd onkin
yhdistdd ammattilaiset ympari maailmaa. Sitd kdytetddn jo yli 200 eri maassa.

(LinkedInin www-sivut 2013)

Pinterest on virtuaalinen ilmoitustaulu, jossa voi jarjestaa ja jakaa verkosta loytyvia
kuvia. Sen avulla voi esimerkiksi suunnitella kodin sisustuksen jérjestelemélld kuvia

ilmoitustaululle. Kayttdjat voivat nahda ja selailla muiden luomia ilmoitustauluja.
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Pinterest siis yhdistad ihmiset, joilla on samat mielenkiinnonkohteet. (Pinterestin

www-sivut 2013)

5.3 Miten sosiaalisessa mediassa voi palvella asiakkaita?

Sosiaalisessa mediassa palvellaan asiakasta, kuunnellaan ja kuullaan asiakkaiden
ajatuksia ja rohkaistaan asiakasta kertomaan omia mielipiteitadn. Palautteenanto on
jokapdivéistd, helppoa ja nopeaa. Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden
kommunikoida asiakkaiden kanssa vapaammin arkisemmalla kielell&d. Asiakkaita
rohkaistaan kertomaan kokemuksiaan tuotteista ja palveluista. Yrityksen on helppoa
tarjota kanava tdman kaltaiselle viestinndlle olemalla itse osallisena. Sosiaalisen
median kautta voi hoitaa vuorokeskustelua palvelemalla asiakasta kuuntelemalla ja
rohkaista asiakasta kertomaan omia ajatuksiaan. Asiakaspalaute on paivittéista,
yhteydenottotapojen ollessa helppoja ja nopeita. Yritys voi viestid sosiaalisessa
mediassa uudella tavalla, asiakkaiden &anelld, silla vertaisverkoston kertomaa
uskotaan paremmin kuin itse yrityksen. Yrityksen tdytyy tarjota asiakkaille
viestinndn kanava, jossa he voivat jakaa kokemuksiaan ja tietojaan tuotteista ja
palveluista. Yrityksen on hyva ottaa osaa tdhan vuorokeskusteluun. Arkisen
Kielenkayton vuoksi kommunikointi asiakkaiden ja yrityksen valilla on parempaa

kuin perinteisissd kanavissa. (Kortesuo & Patjas 2011, 21.)

Asiakkaat etsivét sosiaalisesta mediasta muiden asiakkaiden kokemuksia tuotteista ja
palveluista, koska nama taydentavat yritysten virallisia tuote- ja yritysinformaatioita.
Matkailualalla verkko on keskeisessd asemassa, silla yli puolet asiakkaista etsii tietoa
verkosta ennen ostopéatosta. (Leino 2012, 77.) Sosiaalista mediaa suositellaan
asiakaspalvelun kanavaksi sen tehokkuuden vuoksi. Sosiaalisesta mediasta tekee
tehokkaan se, kun vastataan yhden kysyjan kysymykseen verkossa, muutkin samaa
tietoa etsivat saavat samalla vastauksen. Tdma on tehokkaampaa, sill4 puhelimessa ja
séhkdpostissa vain yksi asiakas saa vastauksen kerrallaan. Tehokasta on myos se,
kun asiakkaat vastaavat toisilleen. Sosiaalisen median kanavat eivat itsessaén vaadi
yritykselté rahallista panostusta, kuten maksulliset puhelinjarjestelmat ja sahkopostit,
silla liittyminen niihin on ilmaista. (Kortesuo 2010, 85.)
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Vuorovaikutteisuuden ja reaaliaikaisuuden vuoksi sosiaalinen media on erinomainen
palvelun kanava. Asiakkaan taytyy pystya rakentamaan suhde suoraan yritykseen ja
viestinnan takana on oltava yrityksen oma henkil6sto, jotta palvelu olisi nopeampaa,
uskottavampaa ja totuudenmukaisempaa. Muuten sosiaalista mediaa on kaytetty
vaérin ja asiakas pettyy. (Kortesuo & Patjas 2011, 15-16.) Jotta sosiaalisesta
mediasta on hyotyd, tulee valita sopivat verkostot ja palvelut. Palautteen kerddminen,
Kilpailijoiden tekemisien seuraaminen ja uuden oppiminen on kaikkien saatavilla
sosiaalisessa mediassa. Sieltd voi myods l0ytdd uusia ideoita ja kehittdd omaa
toimintaa palautteiden kautta. (Leino 2012, 31-32.)

6 TULOKSET

Opinnaytety6té varten haastateltiin yhteensa neljan eri matkanjarjestajan tyontekijaa,
jotka kayttavat paivittdin tyossédan yrityksen verkkosivuja ja sosiaalisen median
kanavia. Haastattelut suoritettiin alkuperdisen suunnitelman mukaan marras- ja
joulukuun aikana vuonna 2012. Haastatteluista saadut tulokset k&ydaan l&pi tassa
luvussa siten, ettd tutkimustehtavaan olennaisesti liittyvat kysymykset puretaan auki
yksi kerrallaan omassa alaluvussaan. Haastattelutuloksien jalkeen kerrotaan ennen
haastatteluja tapahtuneen piilohavainnoinnin tulokset omassa luvussaan. Haastattelut
ovat erittain luottamuksellisia ja siksi vastauksissa kaytetdan kirjaimia A, B, C ja D.

6.1 Yritysnakdkulma verkon ja sosiaalisen median asiakaspalvelusta

Haastatteluissa oli mukana yritys A:n digitaalisen markkinoinnin péallikko. Yritys
B:n johdonassistentti, joka vastaa yrityksen sosiaalisen median asioista. Yritys C:n
tiedottaja ja asiakaslehden toimituspéallikkod, jonka ty6tehtdviin kuuluu myos
sosiaalinen media. Yritys D:n markkinoinnin koordinaattori ja sisalléntuottaja, jotka
yhdessa vastaavat eri kanavien markkinointi materiaaleista  ja

markkinointikampanjoiden suunnittelusta.
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Haastateltavista osa vastaa myos jollain tapaa yrityksen markkinoinnista. Jokaiselta
haastateltavalta kysyttiin heidan tyotehtévidan yrityksessa. Naistd vastauksista kdy
ilmi, ettd haastateltavat olivat juuri sopivia henkil6itd vastaamaan

tutkimushaastatteluun.

6.1.1 Yritysten kohderyhmé

Koska tutkimukseen valittiin  mukaan erityylisia matkanjarjestajid, yritysten
tavoittamat kohderyhmét eroavat myos toisistaan. Tamé kay selville haastattelun
yhdesta kysymyksestd, jossa haluttiin selvittdd millaisen kohderyhman kukin yritys
tavoittaa verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Kysymys on olennainen, jotta saataisiin
eroa tutkimuskysymysten vastauksiin ja tulisi mahdollisimman kattavat tulokset

tutkimustehtavaan.

Yritykset A ja B kertovat haastatteluissa yrityksen kohderyhmiin lukeutuvan
kaikenikéiset ihmiset nuorista elakeldisiin. Esimerkiksi yritys B:n kaikesta myynnisté
75 prosenttia tapahtuu verkossa ja eri-ikaiset ihmiset etsivat nykyaén tietoa verkosta
ennen ostopaatosta. Yritys C kertoo haastattelussa paakohderyhménd vapaa-ajan
matkustuksessa olevan 35-44 -vuotiaat naiset. Haastateltavan mielestd tdma siksi,
etta yleensé perheen naiset tekevat paatokset perheen yhteisistd lomamatkoista. Myo6s
lilkematkapuolella yrityksen suurin kéyttdjaryhmé& on samanikdiset naiset Kkuin
vapaa-ajanmatkojenkin puolella. Yritys tavoittaa kuitenkin kaikenikéisia ihmisia.
Yrityksen D:n sahkdpostihaastattelusta kay ilmi, ettd yrityksen paakohderyhména
ovat nuoret ja opiskelijat, mutta he tavoittavat myds kohderyhmén reuna-alueella

nuorten ja opiskelijoiden vanhempia.

6.1.2 Yritysten asiakaspalvelu verkossa

Yritys A:n asiakaspalvelutapahtumat alkavat paasééantoisesti siten, ettd asiakas ottaa
yhteyttd yritykseen. N&mé& yhteydenotot tapahtuvat séhkopostitse, tarjous- ja
yhteydenottopyyntélomakkeilla ja palautelomakkeella sekd puhelimitse ja
palvelutoimistoissa. Naiden kautta voidaan pyytdd muun muassa verkko-, myynti-,

lento- ja opaspalveluita.
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Yritys B puolestaan kuvaa suoriksi verkkoasiakaspalvelun kanaviksi omilta
verkkosivuilta 10ytyvan yhteydenottolomakkeen ja eri keskustelupalstoilla mukana
olemisen. Yritystd voidaan lahestyd myds yrityksen Facebook profiilia hyddyntéen,
jossa yritykselle voidaan lahettda viestia yksityisesti tai kommentoimalla seinalle.
Keskustelupalstoilla yritykselld& on oma Asiantuntija vastaa — palsta, jota kautta voi

kysya matkailuun liittyvista asioista.

Yritys C:lle paatyovaline verkon asiakaspalvelussa on séhkdposti, jonne muualta
tulevat yhteydenotot pyritddn ohjaamaan. Haastateltava kertoo, ettd liikematkustus
kattaa 85 prosenttia yrityksen koko toiminnasta ja se on sahkopostin varassa.
Liikematkustukselle on kehitetty myds oma séhkoinen itsevarauspalvelu, jossa on

erikseen kanava, jota kautta saa yhteytta yritykseen.

Yritys D kertoo, ettd he pyrkivat antamaan myo6s verkossa mahdollisimman
henkilokohtaista palvelua. Yrityksen verkkosivuilta pystyy suoraan lahettaméén
tarjouspyyntdja ja tilaamaan matkat. Yritykselld on my6s chat-palvelu, jota kautta
asiakkaat padsevat puhumaan suoraan matkamyyjien kanssa. Yritykselld on
verkkosivuillaan myds FAQ (Frequently asked questions) eli useiten Kkysytyt
kysymykset -osio, jota péivitetddn tarpeen mukaan. Asiakkaan ostettua matkan,
hanelle annetaan matkamyyjan henkilékohtainen séhkdpostiosoite kayttoonsa.

Kuten ndistd vastauksista huomataan, jokainen tutkimuksessa mukana oleva yritys
hyddyntdd verkkoa hieman eri tavoin, mutta ydinsiséltd verkon asiakaspalvelun
hyodyntdmisessé on samankaltaista jokaisella yrityksella. Eniten poikkeavat yritys B
ja D. Yritys B on aktiivisesti mukana eri keskustelupalstoilla, joissa he vastaavat
asiakkaiden kysymyksiin ja yritys D tarjoaa ainoana tutkimuksessa mukana olevista

yrityksista chat-palvelun.

Johtopaatoksenda ndistd haastatteluvastauksista voidaan paatelld, miten eri
matkanjarjestéjien olisi hyva hyodyntéé verkkoa asiakaspalvelussaan. Tamé selvida
my06s kuviosta (Kuvio 1). Yrityksen verkkosivuilta pitdd 1oytya tarjouspyynto- ja
palautelomake.  Yhteystiedot ja yhteydenottopyyntélomake sekda etenkin
séhkopostiosoite tulee olla esilla ja helposti 10ydettavissg, silla edelleenkin
séhkdposti on merkittdva asiakaspalvelun tyovaline yrityksen ja asiakkaan vélilla.

Verkkosivuilta on my6s hyva loytya FAQ-osio, josta asiakkaat saattavat 0yt&a
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vastauksen kysymykseensé itse. N&in asiakkaan ei vélttamatta tarvitse olla lainkaan
yhteydessd yritykseen, mik& véhentdd myos tyotaakkaa yrityksesséd. Verkko-,
myynti-, lento- ja opaspalvelut sekda matkat tulee olla helposti saatavilla ja
varattavissa asiakkaille yrityksen verkkosivuilta. Séhkoista itsevarauspalvelua
etenkin litkematkustuksessa pidetddn hyvéand. Reaaliaikaista kommunikointia
asiakkaan ja matkamyyjien valilla chat-palvelussa pidetddn erityisen hyvana
asiakaspalveluna verkossa, silla asiakas saa mahdollisuuden kysyd matkailuun
liittyvista asioista ja parhaimmassa tapauksessa varata raataléidyn matkan sita kautta.
On myo6s hyva olla mukana muutamalla eri keskustelupalstalla, jossa asiakkaat
voivat kysya matkailuaiheisia kysymyksia asiantuntijoilta. Myos Facebookin kautta

tulee viesteja ja kommentteja, joita myds hyddynnetdaan verkon asiakaspalvelussa.

Tarjouspyynto- ja
e ~ palautelomake - ~

Yhteystiedot

Chat eYhteydenottopyyntd-
lomake

eSahkoposti

Verkko-, myynti-, /

lento- ja | Verkkosivujen FAQ-osio eli
5 | i useiten kysytyt
opaspalvelut seka | asiakaspalvelu | ) Y
matkat \ ysymykset

Kuvio 1. Verkkosivujen asiakaspalvelu

6.1.3 Sosiaaliseen mediaan liittyminen

Haastatteluista kavi ilmi, ettd jokainen yritys on ldhtenyt mukaan néihin sosiaalisen
median kanaviin viimeistddn alkuvuonna 2010. Tdéma selvidd myos taulukosta, josta
on nahtavissd, milloin yritykset ovat liittyneet mukaan sosiaalisen median eri
kanaviin (Taulukko 1).
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Taulukko 1. Matkanjarjestéjien liittyminen sosiaaliseen mediaan

Liittymisvuosi | Facebook  Twitter  YouTube OnE! som_aqllnen
yhteiso

Ei tiedossa A A A
2006 D
2007 A
2008 C C C
2009 B,D B
2010 D
2011
2012 B

Yritys A lanseerasi jo vuonna 2007 oman sosiaalisen yhteison, jossa ihmiset jakavat
matkakertomuksiaan ja -kokemuksiaan. Yritys on nykyddn mukana kaikissa
tutkimuksessa keskityissa sosiaalisen median kanavissa Facebookissa, Twitterissa ja
YouTubessa. Lisaksi se kayttdd Google +:aa, Pinterestia ja Foursquarea. Yritys ei
kuitenkaan kerro tarkkaa vuotta, koska se on liittynyt néihin sosiaalisen median
kanaviin. Yritykset B ja C ovat niin ikddn mukana néissé kaikissa kolmessa
kanavassa. Kumpikin yritys on liittynyt Facebookiin ja Twitteriin vuosien 2008 ja
2009 aikana. YouTubeen yritys B on liittynyt vuonna 2012, kun taas yritys C on ollut
sielld mukana jo muutaman vuoden. Yritys D on liittynyt Facebookiin vuonna 2009
ja Twitteriin vuonna 2010. YouTubea ollaan ottamassa mukaan maakohtaisesti
parasta aikaa, mutta kansainvalisesti yritys D on ollut sielld jo vuodesta 2006.

6.1.4 Matkanjdrjestdjien kasitys sosiaalisesta mediasta

Yritys A pitdd sosiaalista mediaa mahdollisuutena olla 1&hella asiakkaitaan seka
matkailusta kiinnostuneita ihmisid ja se mahdollistaa aktiivisen vuoropuhelun
asiakkaiden kanssa. Sosiaalinen media eldd myos reaaliajassa ja nain yritys pystyy

palvelemaan asiakkaitaan nopeammin ja paremmin.

Yritys B pitdé sosiaalista mediaa mahdollisuutena tarjota lisad tietoa asiakkailleen.
Sosiaalinen media on myds ilmaista eli kustannukset ja&vét pieniksi, joten se koetaan
kannattavana. Facebookia pidetaan tarkednd myyntikanavana, jossa kerrotaan tietoja
tuotteista kuvien kera. Facebook on reaaliaikainen, joten asiakkaille saadaan nopeasti

tietoa. Facebookia pidetddn hyddyllisend siitakin syystd, ettd niin moni kayttad jo
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sitd. Facebookissa pitdd reagoida nopeasti, joten se koetaan siitd syystd pienend
riskind. Yrityksell& on oma blogi iskelmé.fi — sivustolla, jota kautta halutaan antaa eri

nakemysta matkailuun.

Yritys C on mukana sosiaalisen median kanavista Twitterissa, Facebookissa,
YouTubessa ja LinkedInissa. Yritykselle voi lahettdd kysymyksié ja antaa palautetta
tai kertoa tarvitsevansa palvelua. Yritys kertoo vastaavansa aina heille tulleisiin
kysymyksiin ja antaa neuvoja, mitd kautta asiakkaan kannattaa etsid liséa tietoa.
Sosiaalisen median luonteen vuoksi, vastaukset pyritddn antamaan nopeasti. Yritys
my0s tiedottaa erilaisista lakoista ja maailmalla tapahtuvista hankaluuksista
sosiaalisen median kautta, silla niin moni heidan asiakas on jo liittynyt sosiaalisen
median eri kanaviin. Haastateltava my0s uskoo sosiaalisen median olevan
tulevaisuudessa suuressa roolissa, jos jotain ikdvaa maailmalla tapahtuu esimerkiksi
tsunami tai tuhkapilvi. Sosiaalisen median kanavia kaytetddn myos markkinointiin eli
kerrotaan yrityksen tarjouksista ja uutuuksista. Matkavarauksia ei koskaan tehda
sosiaalisen median kanavissa loppuun asti yrityksen palveluprosessin vuoksi ja myos
sosiaalisen median mahdollisten tietoturva puutteiden takia, vaan yhteydenotot
kadnnetddn perinteisempiin kanaviin esimerkiksi s&hkopostiin. Haastateltava
muistuttaa, ettd kaikkien naiden kanavien profiileja pitaa paivittaa saannollisesti, eika
voi vain keskittya yhteen kanavaan, silld muuten paivittdmaton kanava niin kutsutusti
kuolee. Téata yritys haluaa viel& kehittdd toiminnassaan sosiaalisessa mediassa, silla

sen kerrotaan olevan hyvé kanava asiallisen jutun kerrontaan.

Yritys D kertoo sosiaalisen median olevan yritykselle uhka, mahdollisuus ja
hyddynnettdva véline, omasta aktiivisuudesta tai sen puutteesta riippuen. Yritys
kayttdd Twitteria lahinnd pr-tiedotteiden julkaisuun ja median vaikuttajien
seuraamiseen. Yrityksen asiakaskontaktit ovat suurimmaksi osaksi Facebookissa,
jossa yritys kertoo pyrkivansa luomaan avoimen ja palkitsevan yhteison. Siell&
asiakkaat saavat puhua ja eri mieltdkin saa olla. Facebookissa yritys keskittyy
tuottamaan inspiroivaa ja auttavaa materiaalia ja yrityksen Facebook profiili pyritaén

pitdmé&an pois hintavetoisuudesta.

Vastauksista voidaan paatelld, miten sosiaalinen media kasitetdén yrityksissa. Tama

kay selville my6s havainnollistavasta kuviosta (Kuvio 2). Sosiaalista mediaa
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pidetdan mahdollisuutena ja hyddynnettdvana valineend yrityksen ja asiakkaiden
vélilla. Tarkeimméksi sosiaalisen median kanavaksi haastatteluista nousi esille
Facebook, silla yritysten asiakkaat ovat péasaantdisesti sielld. Myds Twitterid
pidetdédn tarkednd kanavana, koska sen kayttd on kasvamassa Suomessa. Sosiaalista
mediaa pidetddn reaaliaikaisena ja asiakkaiden pitdd saada sielld vastaus nopeasti.
Yritys B pitédé sosiaalisen median nopeutta myos riskind. Tdma johtunee siitg, ettd
kaikkeen ei ehditd heti reagoimaan, koska yritykset saavat varmasti paljon
yhteydenottoja pelkastddn jo sosiaalisen median kautta. Yritys D kertoo, ettd
sosiaalinen media voi olla uhka, mahdollisuus ja hyddynnettavd valine riippuen
omasta aktiivisuudesta. Tastd vastauksesta voidaan tulkita, ettd uhka muodostunee
siitd, jos yritys ei vastaakaan asiakkaalle mitdan. Sitd voidaan pitdd huonona

asiakaspalveluna ja asiakas voi kertoa tastéd eteenpéin.

Sosiaalisen median kanavissa yrityksia voi lahestyd samalla tavalla, mit4 yritysten
omilla verkkosivuillakin. Sité kautta voidaan lahettad kysymyksia, pyytéé tarjouksia
ja antaa palautetta. Sosiaalisen median kautta yritykset pystyvat aktiiviseen
vuoropuheluun asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median kautta yritykset pystyvat
my0s itse antamaan lisda tietoa tuotteistaan ja erilaisista matkustukseen liittyvista
asioista, kuten poikkeustilanteista maailmalla. Sosiaalinen media on yrityksille
kannattava asiakaspalvelun kanava, koska se ei maksa mitdan. Kaksi yritysta
mainitsee pitdvansa sosiaalista mediaa ja etenkin Facebookia tarkeand myyntikanava,
joten tuotteista ja uutuuskohteista kerrotaan sosiaalisen median kanavissa. Yritys D
puolestaan haluaa pitdd Facebook profiilinsa inspiroivana, joten hintavetoisuus

pyritdan pitdmaan sielta pois.

Vain yksi yritys kertoo pitdvansé blogia, jonka avulla halutaan tuoda erilaista
nakemystd matkailuun kuin yrityksen omilla verkkosivuilla. Blogin avulla yritys
haluaa Kirjoittaa matkailukertomuksia, jotta asiakkaat saavat erilaisen tavan lukea

tulevasta lomasta ja fiilistell4 kertomuksien mukana.

Yhteenvetona ndista vastauksista voidaan pééatelld, ettd sosiaalinen media kasitetdén
néissa yrityksissa lahinnd Facebookiksi. T&ma johtunee siitd, ettd suomalaiset ovat
talla hetkelld aktiivisesti mukana Facebookissa. Twitter nousi myo6s esille
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vastauksista ja suomalaisista onkin tulossa ahkeria Twitterin kayttajia. Myos
YouTube, LinkedIn ja oma blogi mainittiin vastauksissa.
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Kuvio 2. Matkanjarjestéjien kasitys sosiaalisesta mediasta

6.1.5 Yritysten asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

Yritys A hyoddyntad sosiaalista mediaa olemalla mukana eri sosiaalisen median
kanavissa, kuten Facebookissa, Twitterissd, Google +:ssa, Pinterestissd ja
YouTubessa. Yritys kayttdd hyodykseen myos lokaatiopalvelu Foursquarea. Yritys
lanseerasi uraa uurtavan sosiaalisen median palvelun jo vuonna 2007. Naiden
kaikkien kanavien kayttajat voivat jakaa omia kertomuksia, kuviaan ja kysya

vinkkeja lomailuun, muilta palveluita kayttavilta.

Yritys B kertoo kéyttdvansd sosiaalista mediaa hyddykseen paljonkin. Sosiaalisen
median kautta pyritddn antamaan vastauksia ja tarjotaan erilaisia pisteitd, josta tietoa
saa. Se vahentdd muunlaista yhteydenottoa, joista yleensa tulee paljon kysymyksia.
Yritys saattaa saada hyodyllisia ideoita asiakkailta, miten he voivat parantaa ja
kehittdd palvelujaan. Sosiaalisen median kautta yritys saa myds kysymyksid ja
palautteita, ja niihin vastataan sielld. Yritys antaa my0ds paljon tietoa tuotteistaan ja

uutuuksista sosiaalisen median kanavissa, koska se on erityisen tarkedd. Chat-palvelu
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yritykselld on ollut kdytdssd muutama vuosi sitten verkkosivuillaan ja haastateltava

uskoo sen tulevan jossain kohtaa takaisin k&ayttoon.

Yritys C kertoo ja toivookin, ettd heihin lahestytaan eri sosiaalisen median kanavien
kautta. Sosiaalisen median kanavissa kerrotaan vinkkej& matkakohteista, erityylisista
matkoista ja uutuuksista. Sosiaalista mediaa hy6dynnetdan asiakaspalvelussa siten,
ettd he vastaavat kysymyksiin ja neuvovat, mité kautta saisi vield enemman tietoa
asiasta. Yritys pyrkii kuitenkin ohjaamaan keskustelut perinteisempiin kanaviin eli
séhkopostiin, joka on yritykselle tarkein palvelun kanava. Taméa siksi, ettd
sosiaaliseen mediaan saattaa kohdistua tietoturvavuotoja ja yritykselle ei voi kéyda
sellaista. Eli sosiaalisen median kautta otetaan vastaan palautteita sekd annetaan
ohjeita, mitd kannattaa tehda tai mihin voi olla yhteydessa. Kaikki yrityksen profiilin
seindlla kaydyt positiiviset ja negatiiviset keskustelut jatetddn nakyviin ja kaikki
keskustelut ké&ydaan siella myds loppuun, mikali se on mahdollista yrityksen

vaitiolovelvollisuus ja asiakkaan tietosuoja huomioiden.

Yritys D ohjaa sosiaalisen median kautta tulevat kyselyt matkamyyjilleen, jotka
vastaavat asiakkaalle yhden vuorokauden sisalla. Sosiaalisessa mediassa asiakkaat
voivat kuitenkin kommentoida tai jattdd palautetta. Sosiaalista mediaa kadytetadn
varsinkin uusien tuotteiden markkinointiin, jota kautta kavijat ohjataan yrityksen
omille verkkosivuille. Sosiaalista mediaa ja etenkin Facebookia pyritdén kayttdmaéan

inspiroinnin kanavana.

Vastauksista voidaan pdaatelld, miten sosiaalista mediaa kaytetddn hyodyksi
asiakaspalvelussa (Kuvio 3). Omia tuotteita markkinoidaan ndissd kanavissa ja
kerrotaan uutuuksista kuvin ja kertomuksin. Tall4 tavoin pyritddn inspiroimaan
potentiaalisia asiakkaita. Sosiaalisessa mediassa vastataan asiakkaiden kysymyksiin
ja palautteisiin sekd ohjataan asiakkaat sinne, mist4 he saavat parhaiten tietoa ja mika
on yrityksen kannalta paras kommunikoinnin kanava asiakkaan ja yrityksen valilla.
Yritykset kéyttavat sosiaalista mediaa hyédykseen myds niin, ettd asiakkaat voivat
keskenddn jakaa matkakokemuksia ja vinkkejd, joita muut sosiaalisen median
kayttajat voivat hyddyntad, tehdessddn ostopadtoksia matkoistaan. Tama piirre tekee
sosiaalisesta mediasta yrityksille tdrkedn kanavan varsinkin, jos asiakkaat ovat

antaneet positiivista palautetta yrityksen tuotteista. Sosiaalinen media myds véhentaa
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niitd yhteydenottoja, joista tulee kysymyksid paljon, silla muut kayttajat voivat
kommentoida ja kertoa vastauksia.
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Kuvio 3. Sosiaalisen median asiakaspalvelu

6.1.6 Laadukas asiakaspalvelu verkossa ja sosiaalisessa mediassa

Laadukas asiakaspalvelu verkossa ja sosiaalisessa mediassa on yritys A:n mukaan
sellaista, ettd asiakkaille tarjotaan ensiluokkaista palvelua juuri siind kanavassa ja
sill4 tavoin kuin asiakas itse toivoo. Asiakkaat ovat yrityksen toiminnan keskitssa ja
kaikki palaute huomioidaan huolella. Verkossa laadukas asiakaspalvelu keskittyy
kayttajaystavélliseen ja loogiseen verkkopalveluun. Matkan suunnittelemisen,
valitsemisen ja ostamisen tulee olla helppoa ja hauskaa. Tarvitessaan apua, asiakkaan
on saatava yhteys yritykseen juuri sitd kanavaa pitkin, mika on héanelle helpointa.
Sosiaalisessa mediassa laadukas asiakaspalvelu koetaan siten, ettd kaikkiin
kysymyksiin vastataan, annetaan apua ja asiakas ohjataan tarpeen mukaan juuri

sinne, misté he l0ytavat tarvitsemansa tiedon.

Yritys B pitdd laadukkaana asiakaspalveluna verkossa sitd, ettd asiakas |0ytéisi

mahdollisimman paljon tietoa Kkerralla ja ohjataan tarpeen mukaan oikean
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tiedonlahteille, silla asiakkaalle vastaus on térkein. Yritys pyrkii my6s pitdméaan
vastausajat lyhyend. Sosiaalisen median luonteeseen kuuluu, ettd keskustelut jadvat
nakyviin. Yritys pyrkii antamaan naihin kaikkiin tulleisiin  kysymyksiin
mahdollisimman kattavan vastauksen, jotta muutkin kayttajat, samanlaisine
kysymyksineen, voivat l0ytdd vastauksen néistd nakyviin jaavistd keskusteluista.
Monet kayttajat saavat myods Facebook ilmoituksen kénnykk&an, kun yritys on

vastannut heidan kysymyksiinsa, joten naihin kysymyksiin on vastattava nopeasti.

Yritys C puolestaan kertoo laadukkaan asiakaspalvelun olevan verkossa ja
sosiaalisessa mediassa samanlaista kuin muuallakin. Eli yritykseen pitdd saada
yhteyttd, kyselyihin vastataan ja vastaus annetaan nopeasti sekd hoidetaan asia.
Haastateltava kertoo myds, ettd itse tuotteen pitdd olla kunnossa, kun kauppa

tehdaan.

Yritys D kiteyttdd laadukkaan asiakaspalvelun kolmeen sanaan. Yrityksen mielesta
laadukas asiakaspalvelu verkossa ja sosiaalisessa mediassa on nopeaa, asiallista ja

ammattitaitoista.

Johtopéatoksena vastauksista voidaan paatelld, millaista laadukas asiakaspalvelu on
verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Asiakkaan pitdd saada vastaus kysymyksiinsa
nopeasti ja vastauksen tulee olla informatiivista ja ammattitaitoista. Tarkeaa olisi,
etta asiakas I6ytdisi paljon tietoa yhdesta paikasta. Kaikkiin kyselyihin tdytyy antaa
vastaus ja apua tarvitseville annetaan apua ja hoidetaan itse asia. Asiakkaille pitaa
antaa mahdollisuus olla yritykseen yhteydessa juuri sitd kanavaa pitkin, mik& on
asiakkaalle itselleen  helpointa.  Yrityksen  verkkosivujen ja  sahkdisen
varausjarjestelman tulee olla kayttajaystavalliset eli niiden tulisi olla helppo kéyttaa.
Kaikista naistd osa-alueista muodostuu siis laadukas asiakaspalvelu

verkkoymparistossa.



45

6.1.7 Henkilokunnan ohjeistus

Yritys A ei anna tarkempia tietoja siitd, miten henkilokuntaa on ohjeistettu verkossa
ja sosiaalisessa mediassa toimimiseksi. Haastateltava kertoo kuitenkin, ettd

yritykselld on oma sosiaalisen median strategia seké& henkilokunnan ohjeistus.

Yritys B kertoo, ettd heilld henkilékuntaa on ohjeistettu paljonkin aina hymididen
kayttoon saakka. Yritykselld on vuosien mittaan tullut myos vakiintuneita
toimintatapoja verkossa ja sosiaalisessa mediassa toimimiseksi, mutta haastateltava
ei kerro niisté sen tarkemmin. Haastateltava kuitenkin jatkaa, ettd vastaukset toimivat

saman periaatteen mukaan, miten muutenkin asiakaspalvelussa eli harkitusti.

Yritys C paljastaa enemman, miten heilld henkilékuntaa on ohjeistettu verkossa ja
sosiaalisessa mediassa toimimiseksi. Asiakkaita ei saa koskaan mainita nimell&, eika
heihin saa edes viitata mitenk&an. TyOajalla sosiaalisessa mediassa kayttdydytaan
tyoroolissa. TyOntekijd on itse vastuussa omista sanomisista, joten pitdd kertoa kuka
on. Verkossa ja sosiaalisessa mediassa pitdd kohdella muita kuin haluaisi itsedan
kohdeltavan. Jos jonkin asian julkaisu epailyttad, sitd ei pida julkaista. Virheen
sattuessa, se pitdd myontad ensimmaisend. Pitad olla kohtelias ja keskusteluryhmiin
Kirjoitetaan harkitusti.

Yritys D puolestaan kertoo, ettd henkilokuntaa on ohjeistettu vastaamaan verkossa
tulleisiin - kysymyksiin yhden vuorokauden sisélld&. Markkinointitiimi valittaa
sosiaalisesta mediasta tulleet kyselyt matkamyyjille, jotka vastaavat matkojen
myynnistd.  Markkinointitiimi  puolestaan  vastaa  sosiaalisessa  mediassa

kommunikoimisesta.

Johtopéétoksend edellda mainituista vastauksista voidaan paatelld, ettd jokaisen
yrityksen henkil0st6d on ohjeistettu verkossa ja sosiaalisessa mediassa toimimiseksi.
lImeisesti kuitenkin tdmé& on sen verran salaista tietoa, ettd niitd ei voi kertoa
yrityksen ulkopuolisille henkilGille. Ainoastaan yksi yritys suostui paljastamaan naita
ohjeistuksia. Koska yritys C:n vastaukset ovat yleispatevia eli pétevat niin vapaa-
kuin tyOajallakin, voidaan ajatella, ettd kaikilla yrityksilla on kaytdssaan téllaisia

samantapaisia ohjeistuksia. Naiden lisaksi jokaisella yritykselld on varmaankin omat
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toimintatavat yrityksen brandin mukaan verkossa ja sosiaalisessa mediassa

toimimiseksi.

6.1.8 Asiakkaiden kesken tapahtuvan kommunikoinnin hyddyntaminen

Yritys A Kkertoo seuraavansa asiakkaiden kesken tapahtuvaa kommunikointia
mielenkiinnolla. Kommenttien ja palautteiden avulla pyritdan kehittdmaan yrityksen

palveluita.

Yritys B kertoo jakavansa kaikkia kommentteja ja palautteita eteenpéin yrityksessa.
Tapauksesta riippuen katsotaan, kuinka naihin reagoidaan. Negatiiviset palautteet ja
keskustelut jatetddn nakyville, koska ndmé negatiiviset mielipiteet eivét kuitenkaan
ole kaikkien mielipiteitd. Ja jos negatiivinen palaute on aiheetonta, yleensd muut
asiakkaat oikaisevat nditd kirjoituksia ja kertovat, ettd heilla on ollut erilaisia
kokemuksia. Yrityksen puolesta tapahtuneeseen virheeseen kommentoidaan yleensé

kiittamalla palautteesta ja asia on nyt korjattu.

Yritys C kertoo positiivisen Kirjoittelun olevan hyodyllista itsessaén ja sen ei tarvitse
kuin olla nakyvilla. Negatiiviset keskustelut jatetddn myds nakyville. Haastateltavan
mielestd nditd asiakkaiden valisia keskusteluja enemmaénkin vain seurataan ja
halutaan tietdd, mistd keskustellaan. Han kertoo myos, ettd keskusteluista voidaan
saada vinkkejd, miten palveluja voisi parantaa asiakkaiden nakokulmasta ja uusia

matkatoiveita saatetaan esittaa.

Yritys D kertoo, ettd heiddn Facebook seindll4 sana on vapaa. Koska sosiaalinen
media on suoraa kanssakdymistd ihmisten kanssa, yritys ei puutu keskusteluihin.
Negatiivisia keskusteluja ei poisteta, mutta yritys kuuntelee asiakkaiden keskusteluja
ja mielipiteitd. Ndiden avulla pyritd&n parantamaan palveluita siten, etta positiivisia

kommentteja olisi paljon ja negatiivisia mahdollisimman vahan.

Vastausten perusteella jokainen yritys seuraa ja haluaa tietda asiakkaidensa vélisien
keskustelujen aiheet, joiden avulla pyritdédn parantamaan palveluita. Naista

keskusteluista saatetaan saada erilaisia vinkkeja, mité tuotteita ja palveluita asiakkaat
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haluavat yritykseltd. Kaikki keskustelut jatetddn nakyviin ja asiakkaat saattavat
korjata yrityksen puolesta aiheettomia palautteita.

6.1.9 Verkon ja sosiaalisen median asiakaspalvelun tulevaisuus yrityksissa

Yritys A Kkertoo tutkivansa jatkuvasti verkon ja sosiaalisen median tapoja ja
tekniikoita, joilla  voidaan parantaa  verkkokaupan toimivuutta  seka
asiakaspalveluaspekteja verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa. Tarkkoja
kehityssuunnitelmia yritys ei kuitenkaan voi paljastaa, koska ne ovat liikkeenjohdon
alaisia strategisia linjauksia, jotka eivéat ole julkisia. Yritys A jatkaa, etta eri
sosiaalisen  median  kanavia  tullaan  hyddyntdamédan  palvelussa ja
markkinointiviestinndssa sitd mukaan, kun asiakkaat 10ytavat ndma uudet kanavat.
Yritys siis seuraa mielenkiinnolla uusien kanavien markkinapenetraatioita Suomessa,
jotta tiedetdd&n missa sosiaalisen median kanavissa pitaisi olla tulevaisuudessa

aktiivisempi.

Yritys B kertoo, ettd yrityksen verkkosivuille ollaan tekemdssa parannuksia ja
sivujen toiminnan parantamisen eteen on kaynnissa jatkuvasti eri projekteja.
Verkkosivuja pyritddn tekemadn kayttajaystavallisemmiksi ja varausjarjestelméa
kehitetddn siten, ettd tarvittavat tiedot varausprosessissa |0ytyy helposti.
Haastateltava kuitenkin toteaa, ettd verkko ja sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti ja
se, mikd tandén késitetddn toimiviksi sivuiksi, voi huomenna olla erilainen.
Sosiaalisessa mediassa on haastateltavan mukaan paljon mahdollisuuksia ja niissa
pyritddn olemaan aktiivisempia tulevaisuudessa resurssien mukaan. H&n kuitenkin
uskoo yritykselld olevan varaa lisdtd toimintaa eri kanavissa. Twitterin kayttd on
lisddntymasséd Suomessa ja talld hetkelld yrityksen Facebook pdivitykset menevat
automaattisesti Twitteriin, joten sité ei pidetd parhaimpana mahdollisena tapana. Eri
keskustelupalstojakin on paljon, joten yritykselld ei ole resursseja olla kaikissa
mukana, eik& ihan kaikkeen edes haluta puuttua. Yritys kirjoittaa blogia iskelma.fi —
sivustolla, jolla halutaan antaa hieman erilaista ndkemysta matkailuun. Haastateltava
uskoo yrityksen ottavan tulevaisuudessa chat-palvelun kayttdonsa. Yrityksen
verkkomyyntiprosentti on korkea, joten asiakaspalvelunkin taytyy olla verkossa.

Yritys pyrkii tehostamisen kautta lisédmaan aktiivisuuttaan tulevaisuudessa verkossa



48

ja sosiaalisessa mediassa. Tama tarkoittaa sitd, ettd pyritddn etsiméan oikeat ihmiset
tekemddn oikeita asioita eli asiat hoidettaisiin yrityksen sisalla sielld, miss&

0saaminen on parasta.

Yritys C on juuri uudistanut molemmat verkkosivunsa ja niissa on toimivat
itsevaraustyokalut, joten verkkosivuissa ei haastateltavan mielesté talla hetkelld ole
parannuksen tarvetta. Haastateltavan mielesta sosiaalisessa mediassa on paljon
mahdollisuuksia hyddyntaa sitd enemman ja kaikissa sosiaalisen median kanavissa
voisi olla entistd aktiivisempi. Haastateltavaa itseddn kiinnostaisi liittyd sosiaalisen
median kanavista Pinterestiin, silld se sopisi hanen mielestdén t&hén toimialaan.

Yleisesta blogista yrityksessd on keskusteltu, mutta siihen ei ole viela ryhdytty.

Yritys D:n mielestd Twitter on sosiaalisen median kanavista sellainen, jota yksik&an
suomalainen yritys ei ole vield ottanut kunnolla haltuunsa, joten siind on myos heilla
tekemistd. YouTubea yritys kdyttaa jo nyt paljon ja haastattelun aikana heilla olikin
sielld yli 330 videota. Yrityksen matkamyyjat Kirjoittavat omia blogeja, joita
hyddynnetddn myds paljon sosiaalisessa mediassa. Yritys lahettdd asiakkailleen
uutiskirjeitd, mutta sen merkitys on pienentynyt asiakkaiden aktiivisen Facebookin
kayton myota. Facebookin yritys on siis jo ottanut haltuunsa ja sitd tullaan

kayttdmaan jatkossakin paljon.

Y114 olevista vastauksista voidaan vetda johtopaatds, etta yritysten omia verkkosivuja
kehitetdan jatkuvasti ja yksi tutkimuksessa mukana olevista yrityksista on &skettdin
uudistanutkin verkkosivunsa. Verkkosivuista halutaan tehdd mahdollisimman
kayttajaystavallisia ja niissa halutaan palvella asiakkaita parhaalla mahdollisella
tavalla. Sivujen muutostyd ei kuitenkaan voi koskaan olla taysin valmis, silla verkko

muuttuu koko ajan.

Jokainen yritys on jo mukana sosiaalisen median eri kanavissa ja niissa halutaan olla
viel&kin aktiivisempia sitd mukaa, kun asiakkaat 16ytavat ndmé kanavat. Jokainen
yritys kayttdd jo Facebookia hyddykseen. Kaksi yritystd toivoisi olevansa
ahkerampia Twitterin kayttajia, silld suomalaisten Twitterin k&yttd on lisd&ntymaéssa.
Kaksi yritysté kertoo kirjoittavansa blogia ja yhdessa yrityksessa on puhuttu yleisesta

blogista. T&std voidaan paatelld, ettd blogeja tullaan varmasti hyodyntdmaén
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tulevaisuudessa enemmaén. Vastauksista ilmeni myGs se, ettd chat-palvelun
tarjoaminen tulee varmasti lisddntyméan eri matkailualan yrityksissd ja uusiin

sosiaalisen median kanaviin halutaan liittyd esimerkiksi Pinterestiin.

6.2 Asiakasnédkokulma verkon ja sosiaalisen median asiakaspalvelusta

Kaikkiin tutkimukseen valittuihin neljaan yritykseen lahetettiin samantapainen
tarjouspyyntd kahden viikon raataloidysta hadmatkasta tai ylipdanséd romanttisesta
matkasta aikataulun mukaan, lokakuun 2012 lopulla, mystery shopping —
menetelmad hyvéksi kéyttden. Tarjouspyynnon toiveissa oli 16ytda rauhallinen,
eksoottinen ja romanttinen kohde nuorelle pariskunnalle. Haluttiin my6s l6ytaa
hieman erilaisempi kohde eli niin kutsutut turistirysat eivat kiinnostaneet.
Majoituksen suhteen toivottiin jotain luksusta merenrannalla. Kokonaisbudjetiksi
valittiin 2000-2500 euroa. Koska kyseessa on tutkimus asiakaspalvelusta verkossa ja
sosiaalisessa mediassa, haluttiin saada tarjous raataloidysta matkasta, joten yritysten
verkkosivuilta 16ytyvat valmiit matkapaketit eivat tulleet kysymykseen ja tdma toive
raataloidystd matkasta kerrottiin myos tarjouspyynnoissa. Yritysten tarjoamista
raataloidyistd vaihtoehdoista, haluttiin kokea tulevansa yllatetyksi, luettaessa naita
vastauksia. Positiiviseksi koettiin, jos yritys pystyi tarjoamaan jotain sellaista, mika
ei olisi itselleen tullut mieleen. Ennen tarjouspyynnon lahettdmistd, tutkittiin
kaikkien yritysten omia verkkosivuja ja tdmén jéalkeen yritysten sosiaalisen median
profiileja. Tama siksi, ettd haluttiin selvittdd, mita kautta yritykseen on helpointa ja
luontevinta itselle olla yhteydessd. Ennen tarjouspyynndn lahettdmistd, haluttiin
myos tietdd, mitd valmiita matkapaketteja valitut yritykset tarjoavat, jotta osattiin

pyytaa raataloidympié tarjouksia.

Ennen mystery shoppingia, tutkittiin yrityksen A verkkosivuja ja etenkin heidan
h&d&dmatka tarjontaansa. Yritys A tarjoaa monia eri honeymoon-paketteja, moniin eri
kohteisiin ja ndistda kohteista oli kerrottu kuvin. Verkkosivuilta pyrittiin myo6s
I6ytdmaan luonteva kanava olla yhteydessa yritykseen ja lahettaa tarjouspyynto tasta
haamatkasta. Yrityksen verkkosivuja tutkittaessa, huomattiin sieltd 10ytyvan kaikki
tarvittava tieto, muutaman linkin takaa. Esimerkiksi Ota Yhteyttd — osio 10ytyy heti

etusivulta ja tarjouspyyntdlomakekin loytyy tdman alta, parin linkin takaa.
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Tarjouspyynt6lomake koettiin monipuolisena, koska sinne saa laitettua paljon

eriteltynd omia toiveitaan.

Yritykseen A oltiin  kuitenkin ensimmadisen kerran yhteydessd 21.10.2012
Facebookin yksityisviestin kautta, koska haluttiin tehdd tarkentavia kysymyksia
koskien tarjouspyyntlomaketta eli miten lomake kannattaa tayttad, silla yritys
tarjoaa kahdenlaisia vaihtoehtoja: a la carte matkat ja lento+hotelli. Tarkennusta
kysyttiin myos tarjouspyynnén matkakohde — kohtaan, koska vaativana asiakkaana,
ei vield tiedetty, mika olisi hyva hddmatkakohde. Yritys antoi vastauksensa t&hén
kyselyyn heti seuraavana péivana 22.10.2012 ja neuvoi, mita kautta kannattaa olla
yhteydessé yrityksen matkaraatéleihin. Yrityksen matkaraatéleihin saa siis yhteytta
joko puhelimitse tai lahettdmalla sdhkopostia. Tasta voidaan paatelld, ettd yrityksen
asiakaspalvelu verkossa ja sosiaalisessa mediassa on erittdin hyvéaa ja yritys neuvoo
asiakkaitaan, mistd kannattaa ottaa yhteyttd. N&in ollen verkkosivuilla olevan
séhkdisen tarjouslomakkeen tayttdminen voitiin jattaa pois, koska oli saatu kattavat

tiedot siitd, mihin kannattaa olla yhteydessa.

Luontevinta oli laittaa tarjouspyyntd sahkopostitse. Tarjous ldhetettiin vield saman
paivan aikana yritykselle A. Vastausta sahkopostitse sai odottaa, silla vastaus tuli
vasta 5.11.2012 eli melkein kahden viikon paasta tarjouksen lahettdamisestd. Tama
koettiin huonoksi, silla yritysten tulisi vastata sahkoposteihin paljon nopeammin.
Loppuen lopuksi vastauksen odottaminen ei kuitenkaan haitannut, silla tarjous
vastasi juuri sitd, mitd haettiinkin. Yritys tarjosi kahta eri vaihtoehtoa yllattavaan
kohteeseen, joka ei ollut tullut mieleen. Positiivista séhkopostitarjouksessa oli se, etté

se oli kirjoitettu mielikuvia heréttdvana eli erittdin myyvand ja budjetissakin

pysyttiin.

Yritys B tarjoaa verkkosivuillaan erityylisid vapaa-ajan lomia ja tuotevalikoima on
laaja. Erilaiset hadmatkakohteet, eri vaihtoehtoineen, kuuluu yrityksen valikoimiin ja
ainutlaatuisimpana mainittakoon hadt ulkomailla haasuunnittelijan kera. Yritys
tarjoaa myos lomamatkoja asiakassegmenteittdin, kuten lomat aikuisille, nuorille
aikuisille ja yksinmatkaaville, joten tatd pidettiin erityisen hyvéna. Valikoiduista
lomakohteista 10ytyy verkkosivuilta myds videoesittelyitd. Yrityksen verkkosivuilta

l0ytyy varauspyynto-lomake, mutta nimi on hieman hammentavé, silla se kuulostaa
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silté, ettd varaus tehtéisiin saman tien. Tdma lomake oli my0s vaikea 10yta4, vaikka
etsimisen jalkeen, se olikin taysin loogisessa paikassa. Nimensa vuoksi,
varauspyyntdlomake jatettiin tayttdmatta, vaikka siihen saikin laitettua tarvittavat
tiedot matkaansa liittyen. My0s tieto siitd, ettd varauspyyntdlomakkeen tayton
jalkeen yhteydenotto tapahtuu vain puhelimitse, ei sopinut tah&n tutkimukseen, vaan
olisi kaivattu vaihtoehtoisia yhteydenottotapoja, kuten sahkoposti.

Yritykseen B paadyttiin ottamaan yhteyttd sen Facebook seinalla 23.10.2012.
Seindlle jatettiin tarjouspyyntd romanttiseen, rauhalliseen ja eksoottiseen kohteeseen
nuorelle pariskunnalle ja kysyttiin myos tarkentavia kysymyksid varauspyynto-
lomakkeen téyttamisesté ja tarkoittaako tdma lomake ylipadnsa tarjouspyyntoa. Talla
seindlla kommentoimisella haluttiin kokeilla, miten tapahtuu julkinen yhteydenotto
yritykseen ja millaisen vastauksen julkisesti voi saada. Vastaus tuli heti seuraavana
paivand 24.10.2012. Vaikka kysymys ja vastaus ovat kaikkien néhtavilla
Facebookissa, vastaus koettiin kuitenkin henkilokohtaisena. Yritys tarjosi sellaista
matkakohdetta, jota oli pyydettykin. Tadma tapahtui siten, etta yritys ehdotti kahta eri
lomavaihtoehtoa, joista oli linkit yrityksen verkkosivuille. Yritys myos kertoi, mit4
kautta yritykseen voi olla yhteydessa eli puhelimitse tai tayttamalla
yhteydenottolomakkeen, johon 16ytyi myods linkki vastauksesta. Vastausta
kysymykseen, tarkoittaako varauspyyntd samaa asiaa kuin tarjouspyyntd, ei saatu.
Tata seikkaa lukuun ottamatta vastaus oli mieluinen, silld matkakohde oli erilainen ja

yllattava.

Yritys C:ll& on tarjolla verkkosivuillaan paljon erityylisid valmiita vapaa-
ajanmatkoja, kuten urheilumatkat, risteilyt ja matkat maailman ympéri. Té&ssa
tutkimuksessa keskityttiin kuitenkin h&&matkoihin. Eri matkakohteita tutkittaessa
huomattiin, ettd kohteista ja hotelleista oli kerrottu varsin véhédn tietoa
suomenkielelld, vaikka lisatietoa 10ytyi paljonkin, mutta englanniksi. Suomessa taméa
ei ehk& ole toimiva ratkaisu, silld varsinkaan vanhempi véestd ei valttamatta
ymmarra englantia. Tahén saattaa kyll& vaikuttaa se, ettd yritys on osa isoa
kansainvélista yritystd. Matkakohteista ja hotelleista oli paljon kuvia, mutta kuvat
olivat suuremmaksi klikkaamisen jélkeenkin viel& varsin pienid. Ehka tahan yritys
voisi kiinnittdd huomiota. Verkkosivuilta 16ytyy Yleinen varauspyyntd — lomake,
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johon saa laitettua lisatietoja matkastaan eli voi kertoa vapaasti, millaisesta matkasta
on kyse.

Yritys C:nkin kohdalla haluttiin saada henkilékohtaisempaa palvelua heti alusta asti,
joten paadyttiin l&hettdméan tarjouspyyntd Facebookin yksityisviestin kautta.
Tarjouspyyntd l&hetettiin 28.10.2012 ja vastaus tuli erittdin nopeasti, vield saman
paivan aikana, jossa yritys kertoi vélittdneensa tiedon eteenpdin asiakaspalveluun.
Yrityksen vastauksen nopeudesta oltiin erittdin positiivisesti yllattyneité ja oli hienoa
huomata, etté asia oli lahtenyt eteenpdin. Asiakaspalvelusta vastaus tarjouspyyntoon
tuli Facebookin kautta seuraavana péivand eli 29.10.2012, jossa pyydettiin
ldhettdmaan sahkopostia yritykselle tammikuun 2013 lopulla. Néin siksi, etta
yrityksen seuraavan talven matkat tulevat vasta tuolloin myyntiin. Vaikka itse
tarjousta ei tullutkaan, yrityksen vastaamisen nopeutta pidettiin parhaana
mahdollisena.

Yritys D:n verkkosivuja tutkiessa, huomattiin yrityksen tarjonnan olevan
erityylisempdd, mitd muiden tutkimuksessa mukana olleiden yritysten.
Verkkosivujen matkatarjonta keskittyy seikkailullisiin matkoihin, kuten trekking ja
Kiipeilymatkoihin. Yrityksen valikoimiin kuuluu myds matkat maailman ympéri ja
yrityksen kautta saa hankittua working holiday viisumin esimerkiksi Australiaan.
Yrityksen verkkosivuilta 16ytyy monia eri yhteydenottotapoja. “Varaa aika
reissunsuunnitteluun” — lomakkeessa, voi varata ajan yrityksen myymalaéan tai
puhelinajan. Tatd ei kuitenkaan haluttu kokeilla, koska tutkimuksessa halutaan
selvittdd asiakaspalvelua verkkoymparistossd. Verkkosivuilta [6ytyy myos
asiakastuki — lomake englanniksi, mutta se toimii jo matkanvaranneiden
yhteydenotto — lomakkeena. Koska yrityksen verkkosivuilla ei erikseen ollut
mainittu hadmatkoista mitaan, paatettiin ensin kokeilla yrityksen tarjoamaa chat-
palvelua, mitd kohdetta yritys D suosittelisi hddmatkalle. Chat-palvelulla ei
kuitenkaan onnistuttu saamaan yhteytta yritykseen ja 15 minuutin odottelun jélkeen,

paatettiin laittaa tarjouspyynto yksityisviestiné yrityksen Facebook sivustolla.

Tarjouspyyntd lahetettiin yritys D:lle Facebookin kautta 24.10.2012 ja samalla
kysyttiin, mit4 kautta yritykselle voisi lahettdd tarjouspyynnon. Vastaus tuli melko

nopeasti parin pdivan sisalla eli 26.10.2012. Heti vastauksen alussa onniteltiin
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hadparia, joten vastaus tuntui alusta asti erittdin henkilokohtaisena ja tata pidettiin
erityisen hyvana asiakaspalveluna. Taman jalkeen vastauksessa annettiin yksi
matkavaihtoehto. Tarjouspyynndssa oli kuitenkin kerrottu kyseisen alueen kohteiden
olevan tuttuja, niin asiakaspalvelija tuli itsekin siihen tulokseen, ettd kannattaa olla
yhteydessd  yrityksen  matka-asiantuntijoinin.  Han  neuvoi  l&hettdmaan
tarjouspyynnon sahkopostitse. Téhan ratkaisuun paadyttiinkin. Viestissa annettiin
muitakin vaihtoehtoja, miten yritykseen kannattaa olla yhteydessd. Naita tapoja ovat

puhelinsoitto, chat ja kdynti yrityksen toimistossa.

Lopullinen tarjouspyyntd lahetettiin yritys D:n antamaan s&hkopostiosoitteeseen
28.10.2012 ja vastaus tuli heti seuraavana paivana eli 29.10.2012. Yritys kertoo heti
viestin aluksi, ettei vield nde noin pitkalle kaikkien lentojen ja matkojen
paikkatilanteita. Tastd huolimatta matkamyyjd listasi neljan eri kohdemaan
vaihtoehdot karkeilla hinta-arvioilla linkkeineen. Tatd pidettiin erittdin hyvéana
asiakaspalveluna ja viestista jai hyva, positiivinen mielikuva, vaikka varsinaista
matkatarjousta ei vield saatukaan. Matkamyyjd neuvoi viestissadn ottamaan
uudelleen yhteyttd vuodenvaihteessa eli tammikuussa 2013. Koko vastaus oli alusta
loppuun asti Kirjoitettu erityisen ystavalliseen sévyyn ja vastaus oli tdman vuoksi

mieluinen.

Tarjouspyyntdihin saatujen vastausten perusteella voidaan paatelld, ettd erityisen
hyvand asiakaspalveluna pidettiin sitd, ettd vastaus tulee asiakkaalle nopeasti.
Nopeimmin tahén tarjouspyyntédn reagoi yritys C, silld vastausnopeus oli paras
mahdollinen. Yritykseen saatiin yhteys viela saman péivan aikana ja
tarjouspyyntdéonkin vastattiin  seuraavana paivand. Juuri tallaisella nopeudella
verkkoymparistéssa odotetaankin saavan palvelua. Erittdin hyvénad pidettiin myos
sitd, ettd palvelu koettiin henkilokohtaisena ja tdmd toteutui etenkin yrityksen D
kohdalla. T&man yrityksen vastauksessa pidettiin erittdin hyvand myos sitd, ettd
tarjottiin perati neljdd eri matkavaihtoehtoa karkeine hinta-arvioineen, vaikka
yrityksen kaikki matkat eivét olleet vield myynnissa. Oli kuitenkin hienoa saada
vaihtoehtoja. Yleisesti tarjottiin vain kahta eri matkavaihtoehtoa. Vain yhdelt4
yritykseltd ei saatu tarjousta lainkaan, silld heiddan matkansa tulevat myyntiin vasta
vuoden 2013 tammikuussa. Taltd yritykseltd olisi kuitenkin kaivattu jotain
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vaihtoehtoja, joita olisi voinut edes miettid, vaikka matkat eivét vield olleetkaan

myynnisséa.

7 YHTEENVETO

Tyon aiheena oli selvittdd, kuinka matkanjarjestdjat kokevat palvelevansa
asiakkaitaan verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Tyon teoriaosuudessa on keskitytty
kertomaan asiakaspalvelusta yleisesti ja matkanjarjestdjien asiakaspalvelusta
yrityksen verkkosivuilla seké eri sosiaalisen median kanavissa. Liséksi teoriassa on
kerrottu valitusta tutkimusmenetelméstd ja piilohavainnoinnista. Ty6hon valittiin

laadullinen tutkimusmenetelma, joka toteutettiin teemahaastatteluin.

Tutkimus alkoi silla, ettd l&hetin jokaiseen neljaan yritykseen samantapaisen
tarjouspyynnon raataloidysta kahden viikon matkasta, mystery shopping -
menetelmdnd. Tarjouspyynnon toiveissa oli I0ytdd rauhallinen, eksoottinen ja

romanttinen kohde nuorelle pariskunnalle.

Tarjouspyyntdihin saatujen vastausten perusteella, hyvéana asiakaspalveluna pidettiin
sitd, ettd vastaus tulee asiakkaalle nopeasti. Yritysten vastausajat nimittéin vaihtelivat
yllattdvan paljon. Nopeimmillaan vastaus tarjouspyyntdon tuli seuraavana paivana,
kun taas hitaimmillaan melkein kahden viikon kuluttua tarjouspyynndn
lahettamisesta. Erittdin hyvana pidettiin sitg, ettd palvelu koettiin henkilokohtaisena
ja viestin sdvy oli ystavallinen. Tdma toteutui etenkin yhden yrityksen vastauksessa.
Koska télle yritykselle oli lahetetty tarjouspyyntdé hadmatkasta, oli hienoa, kun
viestin alussa onniteltiin tulevaa hadparia. Tdma samainen yritys pystyi myos
ainoana tarjoamaan peréti neljdd eri matkavaihtoehtoa ja tata pidettiin erityisen
hyvand. Yleisesti tarjottiin vain kahta eri matkavaihtoehtoa. Vain yhdelta yritykseltd
ei saatu tarjousta lainkaan, sill4 heidan matkansa eivat olleet vield myynnissé. Olisi

ollut kuitenkin hienoa saada edes joku vaihtoehto.
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Haastattelussa yrityksiltd kysyttiin niiden kohderyhmid, koska tutkimuksessa on
mukana erityylisid matkanjarjestajid. Talla kysymyksella haluttiin - selvittaa,
vaikuttavatko eri kohderyhmét verkon ja sosiaalisen median asiakaspalvelussa. Eri
kohderyhmét eivat kuitenkaan vaikuta verkon ja sosiaalisen median
asiakaspalvelussa, silla kaikkia asiakkaita halutaan palvella parhaalla mahdollisella

tavalla.

Haastattelun toisessa kysymyksessé haluttiin selvittdd, miten matkanjarjestajien olisi
hyva hyodyntéé verkkoa asiakaspalvelussaan. Yrityksen verkkosivuilta pitaa 10ytya
tarjouspyynt6- ja palautelomake. Yhteystiedot ja yhteydenottopyyntolomake seka
séhkdpostiosoite tulee olla esilla ja helposti 16ydettavissa. Verkkosivuilta on myds
hyva loytyd FAQ-osio eli useiten kysytyt kysymykset. Verkko-, myynti-, lento- ja
opaspalvelut sek& matkat tulee olla helposti saatavilla ja varattavissa asiakkaille
yrityksen verkkosivuilta. Sahkgista itsevarauspalvelua, etenkin liikematkustuksessa,
pidetddn hyvana. Reaaliaikaista kommunikointia asiakkaan ja matkamyyjien vélilla

chat-palvelussa pidetaan erityisen hyvéana asiakaspalveluna verkossa.

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin, mikd on matkanjarjestgjien késitys
sosiaalisesta mediasta. Vastauksista voidaan huomata, ettd sosiaalista mediaa
pidetddn mahdollisuutena ja hyodynnettavand vélineena yrityksen ja asiakkaiden
valilla. Yhteenvetona vastauksista voidaan kuitenkin paatella, ettd sosiaalinen media
kasitetddn yrityksissé lahinnd Facebookiksi. Tdma johtunee siit4, ettd suomalaiset
ovat talla hetkella aktiivisesti mukana Facebookissa. Twitter nousi myods esille
vastauksista ja suomalaisista onkin tulossa ahkeria Twitterin kayttajia. Myos

YouTube, LinkedIn ja oma blogi mainittiin vastauksissa.

Yrityksilta kysyttiin, miten he palvelevat asiakkaita sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalista mediaa kaytetddn hyodyksi asiakaspalvelussa siten, ettd vastataan
asiakkaiden kysymyksiin ja palautteisiin sek& ohjataan asiakkaat sinne, mista he
saavat parhaiten tietoa ja mika on yrityksen kannalta paras kommunikoinnin kanava
asiakkaan ja yrityksen vélilla. Eri kanavissa myds markkinoidaan omia tuotteita ja
kerrotaan uutuuskohteista. Asiakkaat voivat keskendan jakaa matkakokemuksia ja
vinkkejd, joita muut sosiaalisen median k&yttdjat voivat hyddyntdd, tehdesséén

ostopaatoksia matkoistaan. Tama piirre tekee sosiaalisesta mediasta yrityksille
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tarkedn kanavan varsinkin, jos asiakkaat ovat antaneet positiivista palautetta
yrityksen tuotteista. Sosiaalisen median kanavat my0s vadhentavat niita
yhteydenottoja, joista tulee paljon kysymyksid, silla muut kayttajat voivat

kommentoida ja kertoa vastauksia.

Laadukas asiakaspalvelu verkossa ja sosiaalisessa mediassa on matkanjérjestédjien
vastauksia tulkittaessa seuraavaa. Asiakkaan pitdd saada vastaus kysymyksiinsa
nopeasti ja vastauksen tulee olla informatiivista ja ammattitaitoista. Tarkeaa olisi,
etta asiakas loytdisi paljon tietoa yhdesta paikasta. Kaikkiin kyselyihin tdytyy antaa
vastaus ja apua tarvitseville annetaan apua ja hoidetaan itse asia. Asiakkaille pit&a
antaa mahdollisuus olla yritykseen yhteydessa juuri sitd kanavaa pitkin, mika on
asiakkaalle itselleen helpointa.  Yrityksen  verkkosivujen ja  sahkdisen

varausjarjestelman tulee olla kéyttajaystavélliset eli niiden tulisi olla helppo kéyttaa.

Yrityksilta kysyttiin myos, miten henkilokuntaa on ohjeistettu toimimaan verkossa ja
sosiaalisessa mediassa. Vastauksista ilmeni, ettd jokaisella matkanjarjestajalla on
olemassa selvat ohjeet verkkoympéristdsséd toimimiseksi. Tama on ilmeisesti
kuitenkin sen verran salaista tietoa, ettei niitd kerrota yrityksen ulkopuolisille
henkildille. Vain yksi yritys paljasti, miten tyontekijoitd on ohjeistettu. Taman
yrityksen ohjeistus on suhteellisen yleisella tasolla esimerkiksi pitdd olla kohtelias ja
virheen sattuessa, se myonnetaan ja pahoitellaan. Tietoturva pitéé ottaa myos erittdin
tarkasti huomioon ja asiakasta ei sen vuoksi voi puhutella julkisissa keskusteluissa
nimeltd. Tastd voidaan ajatella, ettd kaikilla yrityksilld on samantapaisia ohjeita
verkkoymparistosséd toimimiseksi, koska tamén yhden yrityksen paljastamat

ohjeistukset patevat niin tyo- kuin vapaa-ajallakin.

Yhdesséd kysymyksessa haluttiin selvittdad, hyodyntavatkod yritykset asiakkaiden
kesken tapahtuvaa kommunikointia. Jokainen vyritys seuraa ja haluaa tietda
asiakkaidensa valisien keskustelujen aiheet, joiden avulla pyritddn parantamaan
palveluita. Néistd keskusteluista saatetaan saada erilaisia vinkkejd, mita tuotteita ja
palveluita asiakkaat haluavat yritykseltd. Kaikki keskustelut jatetddn nékyviin ja

muut asiakkaat saattavat korjata yrityksen puolesta aiheettomia palautteita.
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Viimeisessd kysymyksessa haluttiin tietdda, millainen verkon ja sosiaalisen median
tulevaisuus on yrityksissd. Jokainen yritys on jo mukana sosiaalisen median eri
kanavissa ja niisséd halutaan olla vieldkin aktiivisempia sitd mukaa, kun asiakkaat
Ioytdvat namé kanavat. Jokainen yritys kayttdd jo Facebookia hyddykseen. Kaksi
yritysté toivoisi olevansa ahkerampia Twitterin kayttdjia, silla suomalaisten Twitterin
kayttd on lisddntymassa. Kaksi yritystd kertoo kirjoittavansa blogia ja yhdessé
yrityksessa on puhuttu yleisesta blogista. Téastd voidaan paatella, ettd blogeja tullaan
varmasti hyédyntdmaan tulevaisuudessa enemmaén. Vastauksista ilmeni myos se, etta
chat-palvelun tarjoaminen tulee varmasti lisédntyméaén eri matkailualan yrityksissa ja

uusiin sosiaalisen median kanaviin halutaan liittya esimerkiksi Pinterestiin.

8 TYON LUOTETTAVUUS

Kaikessa tutkimustoiminnassa pyritdan valttdmaan virheitd, mutta yksittdisen
tutkimuksen luotettavuutta on arvioitava (Tuomi & Sarajarvi 2009, 134). Kaikissa
tutkimuksissa arvioidaan tyon luotettavuutta reliaabeliudella ja validiudella.
Tutkimus on reliaabeli, jos esimerkiksi haastateltavaa henkil6a tutkitaan eri kerroilla
ja saadaan sama tulos. Talléin mittaustulokset ovat toistettavissa eli tutkimus antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen reliaabelius voidaan todeta myds, jos
kaksi tutkijaa paatyy samanlaiseen tulokseen. Né&in saadaan selville, saiko toinen
tutkija saman tuloksen, jolloin tutkimuksen luotettavuus paranee eli mittaustulokset
ovat toistettavissa ja tutkimus antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validius eli
patevyys on kyky mitata sitd, mitd tutkimuksessa oli alun perinkin tarkoitus mitata.
(Hirsjarvi ym. 2008, 226.) Ndiden kahden késitteen kayttod laadullisen tutkimuksen
piirissa on kuitenkin Kkritisoitu, koska késitteet reliaabelius ja validius ovat syntyneet
méérallisen tutkimuksen piirissdé (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136). Toisaaltaan
laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa kertomalla, kuinka tarkasti
tutkimuksen raportoinnissa tutkimusaineisto on koottu ja analysoitu eli tutkijan tulee

antaa riittavasti tietoa, miten tutkimus on tehty (Tuomi & Sarajarvi 2009, 140-141).
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Taman tutkimuksen reliaabelius toteutuu, koska tdssé tutkimuksessa kaytettiin
rinnakkaistutkimusta luotettavuuden parantamiseksi. Jonna Vanha-Honko teki
kahdesta litteroinnista ja kahdesta s&hkopostihaastatteluiden vastauksista oman
analyysinsa ja sai taysin samat tulokset. Tutkimusta voidaan siis pitda reliaabelina ja
tastd voidaan todeta, ettd mittaustulokset ovat toistettavissa. Toisaaltaan voidaan
ajatella, ettd rinnakkaistutkija péaatyi ndihin samoihin tuloksiin, koska
tutkimuskysymykset laadittiin  yhdessd. Téastd syystd analysoidut vastauksetkin

saattoivat olla samanlaisia.

Aihe on ajankohtainen, silla verkon ja sosiaalisen median kaytté on koko ajan
lisadntymassa niin ihmisten keskuudessa kuin yritystoiminnassakin. Yritykset eivat
viela kéayta kaikkia kanaviaan taysin hyvéksi asiakaspalvelussaan. Tutkimuksesta
voidaan huomata, ettd sosiaalisen median kanavista etenkin Facebook on tarke&
kohtaamispaikka yrityksen ja asiakkaan vélill&.

Opinnaytetyon teoriaosuuteen valittiin aiheesta mahdollisimman uutta suomen- ja
englanninkielistd kirjallisuutta, jota loytyi yllattavan véhan. Tamén vuoksi
teoriaosuudessa kéytettiin monia eri lahteitd vahdisen kirjallisuuden vuoksi, joten
siksi ei keskitytty vain muutamaan lahteeseen. Lahdemateriaalit ovat suurimmaksi
osaksi vuosilta 2008-2012, joten niitd voidaan pitdd ajantasaisina ja siksi

luotettavina.

Haastattelukysymykset laadittiin tutkimustehtdvan pohjalta, teoriaa apuna kayttaen.
Koska aihe on viel& suhteellisen uusi ja tutkimuksia téstd aiheesta ei ole viel& tehty,
kysymykset pyrittiin tekemdan mahdollisimman helposti ymmarrettéviksi. Kaikille
haastateltaville l&hetettiin haastattelukysymykset etukateen eli haastateltaville
annettiin - mahdollisuus perehtyd kysymyksiin ennen varsinaista haastattelua.
Kysymysten etukdteen l&hettdmisella haluttiin varmistaa, ett4d haastatteluista
saataisiin mahdollisimman paljon haastatteluaineistoa ja valtettéisiin kysymysten

vaarinymmarrykset.

Tutkimushaastatteluun valittiin kunkin neljan tutkittavan yrityksen tyontekijoisté ne,
joilla olisi mahdollisimman paljon tietoa yrityksensa verkon ja sosiaalisen median

asiakaspalvelusta. Yrityksiin lahetettiin  s&hkdpostitse ja Facebookin kautta
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tiedustelu, kuka heidan yrityksessaan tietdd tai vastaa tutkimustehtdvaan liittyvésta
aiheesta. Kun oikea henkild yrityksessa oli tavoitettu, hédnen kanssaan sovittiin
haastatteluaika. Kaksi haastatteluista tapahtui kasvotusten ja kaksi séhkdpostin

valityksella.

Tutkimus toteutettiin syksyn 2012 aikana. Teoriaa alettiin kerdtd yhdessa Jonna
Vanha-Hongon kanssa syyskuussa 2012. Yhteinen teoriaosuus kirjoitettiin loka-
marraskuun aikana valmiiksi. Yrityksille lahetettiin tarjouspyynnét, mystery
shopping — menetelmad hyvaksi kayttéen, alustavan aikataulun mukaan, lokakuun
2012 lopussa. Haastattelut toteutettiin my0ds alustavan aikataulun mukaan,
marraskuussa 2012. Vain yhden séhkodpostihaastattelun palautus venyi joulukuun
puoleen viliin, haastateltavan loman vuoksi. Tutkimustulokset valmistuivat
joulukuun 2012 ja tammikuun 2013 vélisend aikana. Tassékin pysyttiin vield
aikataulussa. Opinndytetyon véliseminaari oli tarkoitus pitdd tammikuussa 2013,
mutta tdssa kohtaa aikataulussa hieman jéaatiin ja véliseminaari toteutui vasta

helmikuussa 2013. Itse tutkimus toteutettiin kuitenkin aikataulussa.

Kaksi haastattelua tapahtui kasvotusten ja naissd kahdessa haastattelutilanteessa
pystyttiin varmistamaan, ettd haastateltava ymmartdd kysymykset oikein. Koska
haastattelukysymysten kaksi suurinta teemaa, verkko ja sosiaalinen media ovat
erittdin laajoja aiheita, naihin liittyvissd kysymyksissd haluttiin tarkentaa, mita
kysymyksessa tarkalleen ottaen haetaan. Esimerkiksi kysymyksessd numero 10
kysyttiin ”Tulisiko verkkoa ja sosiaalista mediaa hyddyntdd nykyistd enemmin?”.
Tassd kysymyksesséd haluttiin selvittdd, miten yritykset tulevat tulevaisuudessa
hybédyntamadn  nditd, joten  Kkysymystd tarkennettiin  apukysymyksilla.
Apukysymyksia olivat miten yrityksen omia verkkosivuja tulisi parantaa, voisiko
tdmén hetkisten sosiaalisen median kanavien kaytt6d parantaa ja tulisiko yrityksen

liitty& joihinkin uusiin sosiaalisen median kanaviin?

Namé kaksi haastattelua tapahtui Helsingissd, néiden kahden yritysten
paakonttoreissa marraskuun lopulla 22.11. ja 23.11.2012. Haastattelutilat olivat
rauhallisia, sill4 toinen haastattelu tapahtui pienessa huoneessa haastateltavan kanssa
kahden kesken ja toinen haastattelu oli yrityksen suuressa taukotilassa. Tahan

taukotilaan tuli haastattelun aikana vain kaksi yrityksen muuta tyontekijaé, mutta he
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eivat hairinneet haastattelua lainkaan. Tamé& siksi, koska he istuivat kaukana
haastattelutilanteesta. Nain ollen keskeytyksida haastatteluinin ei tullut, joten
haastattelujen nauhoitukset onnistuivat hyvin. Yhteen haastatteluun kului aikaa noin

puoli tuntia.

Tutkimushaastattelujen nauhoittamisella lisatadn tulosten luotettavuutta. Tallenteiden
avulla tutkimustilanteeseen voidaan aina tarvittaessa palata, jos tulosten tulkintoja
tarvitsee tarkistaa ja syventad. Tallennetut haastatteluaineistot puretaan litteroinnin
avulla siten, ettd ne Kkirjoitetaan tekstimuotoiseksi tiedostoksi. Litteroinnilla siis
tarkoitetaan &énitallenteen purkamista Kirjalliseen tekstimuotoon sanatarkasti.
Sanatarkalla litteroinnilla puolestaan tarkoitetaan sitd, jossa jokainen &&nnahdyskin
Kirjoitetaan ylos. (Kananen 2008, 79-81.) Tassa tutkimuksessa litterointi tehtiin niin,
ettd nauhoituksia kuunneltiin useaan kertaan ja kirjoitettiin sanatarkasti ylos word-
tiedostoon tuloksien analysointia varten. Tutkimuksessa ei kuitenkaan ollut
aannahdyksilla ja &anenpainoilla merkitystd, joten ne jatettiin Kirjaamatta
litteroinnista. Tarkeintd oli saada selville itse vastaus, josta tulkittiin ydinsisaltd
tuloksia varten. Nauhoitusten purkaminen eli litterointi sujui hyvin ja nauhoituksista
erottui vain haastateltavien puhe. Litterointi tehtiin parin viikon sisalla
haastatteluista, mutta haastattelutilanteeseen oli helppo palata nauhoitusten takia.
Litterointeja ei tehty heti, silla haluttiin keskittyad lukemaan ja kirjoittamaan teoriaa

litteroinnista, jotta ne tehtaisiin kerralla oikein.

Kaksi muuta haastattelua tapahtui séhkopostin valityksella ja haastateltaville
lahetettiin haastattelukysymykset sahkdpostitse marras-joulukuun 2012 aikana.
Kananen (2010, 56) toteaa, ettd luotettavana tiedonkeruumenetelména ei voida pitaa
séhkdpostin liitetiedostona lahetettyja avoimia kysymyksid ja niihin saatuja
vastauksia, silla silloin ei ole kyseessé teemahaastattelu. Kaikkien neljan yrityksen
vastauksia  tulkittaessa = kahdesta  litteroinnista ~ ja  néistd  kahdesta
sadhkopostihaastattelusta, voidaan kuitenkin huomata, ett4 vastausten ydinasia on
suurin piirtein samanlaista. Tdman huomion vuoksi, sahkdpostihaastattelua voidaan
pitédé luotettavana. Kananen (2008, 81) kirjoittaa myds proposiotason litteroinnista,
jolloin haastattelun &anitallenteesta kirjoitetaan vain sanoman tai havainnon
ydinsiséltd ylds. Koska ndista sé&hkdpostihaastattelujen kaikista vastauksista tulee

ydinasia esille, niit4 voidaan pitad senkin puolesta luotettavina tuloksina.
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Néiden kaikkien neljan yritysten vastauksia tulkittaessa, haluttiin keskittya
kysymyksen kannalta olennaiseen eli ydinsisaltoon. Vastauksista jatettiin siis
epédolennaisia vastauksia kertomatta. Haastateltavat saattoivat myds sivuta
vastauksissaan toiseen kysymykseen, joten jokaisen Kkysymyksen vastausten
analysoinnissa, kaytiin koko haastattelumateriaali 1&pi. Talla varmistettiin se, ettd
saatiin juuri siihen kysymykseen kaikki tarvittava, oleellinen tieto. Haastattelujen
tulokset tehtiin niin, ettd niissa kerrottiin jokaisen haastateltavan vastaukset ja naiden
haastatteluvastausten pohjalta tehdyt johtopéaatokset ovat tuloksia. N&in meneteltiin,

koska haluttiin kertoa mahdollisimman luotettavasti, miten tuloksiin on pééasty.

Kaikkiin tutkimuksessa mukana olleisiin yrityksiin lahetettiin kokoamani vastaukset,
kyseisesta yrityksesta. Talla varmistettiin, ettd vastaukset oli tulkittu oikein ja tdma
lisdd tyon luotettavuutta. Laatimani vastaukset olivat suurin piirtein jo sellaisenaan
julkaisukelpoisia. Vain muutamia pienié korjauksia tehtiin, mutta ne eivat muuttaneet

tuloksia.

Piilohavainnointi  toteutettiin  I&hettdmé&lla  yrityksiin - mystery shopping —
menetelmalld  tarjouspyynt6jd.  Naissa tarjouspyynnoéissa  kysyttiin  itsedni
kiinnostavaa matkakohdetta. Tarjouspyynnon kohteeksi valittiin romanttinen matka
tai hdadmatka nuorelle pariskunnalle. Tarjouspyynndistd saaduissa vastauksissa
arvostettiin ~ korkealle vastaamisen nopeutta, vaihtoehtojen runsautta ja
henkilokohtaiselta tuntuvaa vastausta. Tatd piilohavainnointia voidaan pitaa
luotettavana, koska nykyadn kaikki asiakkaat odottavat saavansa vastauksen
yritykseltd nopeasti. Asiakkaalle pitdd myos tarjota paljon eri vaihtoehtoja, koska
asiakas ei véalttdmattd edes tiedd, mitd haluaa. Yritys voi ndin yll4tt44 asiakkaan
positiivisesti. Siitakin syystd t&td piilohavainnointia voidaan pitdd luotettavana.
Taman tutkimuksen piilohavainnoinnissa arvostettiin henkilokohtaista vastausta.
Nykydan yritykseltd odotetaan saavan henkilokohtaista palvelua kaikesta, joten
siitakin syysta tata voidaan pitaé luotettavana. Toisaaltaan voidaan kuitenkin ajatella,
ettd kaikki asiakkaat ovat erilaisia ja kokevat laadukkaan asiakaspalvelun eritavalla.

Se, mitd itse koin hyvana asiakaspalveluna, ei valttamaétta ole sité kaikille.
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9 POHDINTA

Opinnaytetyoni  aiheen  sain  maaliskuussa 2012, kun  Satakunnan
ammattikorkeakoulun lehtorit Sanna-Mari Renfors ja Vappu Salo lahettivat
séhkopostitse  tiedustelua, kuka olisi  kiinnostunut  osallistumaan heidén
hankkeeseensa ”Potkua palveluosaamiseen”. Sdhkdpostissa kerrottiin, ettd tydn voisi
tehda osittain yhdessé parin kanssa. Jonna Vanha-Honko soitti minulle ja kysyi,
olisinko kiinnostunut tekemaan tyon yhdessa hanen kanssaan. Aihe vaikutti erittéin
mielenkiintoiselta ja saimme itse vaikuttaa siihen, millaisen opinndytetyon teemme,
joten pdadtimme tarttua aiheeseen. Valitsimme majoitus- ja matkatoimistoalan
asiakaspalvelun verkkoymparistdssé ja halusimme tutkia tit4 organisaation omasta
nakokulmasta, miké tuntui helpoimmalta ldhestymistavalta. Paatimme, ettd Jonna

tutkii hotelleja ja mind matkanjarjestajia.

Tyon aineiston keruu alkoi l&hettdmalla tarjouspyyntoja yrityksille mystery shopping
— menetelmaé hyvéksi kayttden. Tama toteutui ennen haastatteluja loka-marraskuun
2012 vaihteessa. Menetelman kéayttaminen onnistui hyvin, silla valitut yritykset eivét
tienneet yhteydenottojen olevan mystery shoppailua. Tall4 tavoin saatiin aidosti
kokea,  kuinka  yritykset  palvelevat  asiakastaan  verkkoymparistossa.
Tarjouspyyntdihin saatujen vastausten perusteella tehtiin analyysi toteutetusta
piilohavainnoinnista. Vastausten analysoinnissa keskityttiin muutamaan paakohtaan,
jotka ovat térkeitd asiakaspalvelussa. Tarkeimméksi muodostui vastaamisen nopeus,
sill& erot yritysten valilla olivat huomattavia. Tahan yritykset voisivat vield kiinnittaa
erityistd huomiota. Ystavéllisyys ja henkilokohtaiselta tuntuvat viestit arvioitiin myos
erittdin hyvéksi. Yritykset voisivat tarjota kerralla enemman vaihtoehtoja asiakkaalle
ja tdmé& onnistui vain yhden yrityksen kohdalla. T&mén samaisen yrityksen kohdalla
koin myo6s tulevani vyllatetyksi, koska se tarjosi peréti neljaa eri yllattavaa
matkavaihtoehtoa, omat toiveeni kuitenkin huomioiden. Asiakkaan yllattdminen
positiivisesti vaatii yrityksen tyontekijaltd erityistd ammattitaitoa, jotta hén osaa

tulkita asiakasta oikein, varsinkin, kun kohtaaminen tapahtuu verkossa.

Alkuperdisen suunnitelman mukaan piilohavainnoinnissa olisi pitanyt kokeilla myos

yritysten verkkosivujen tarjouspyyntdlomakkeita. Tdassé kohtaa halusin kuitenkin
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rajata tutkimusta ja lahetin yrityksille Facebookin kautta tiedustelun, mita kautta
yritykselle kannattaa lahettdd tarjouspyyntd. Verkkosivujen tarjouspyyntélomakkeet
jaivat tayttamattd, koska yksikaan yritys ei pyytanyt niita tdyttdmaan. Yhteydenoton
toivottiin tapahtuvan lahinnd s&hkdpostitse ja ndin meneteltiinkin. Yrityksilta

itseltaan saatiin siis hyvin tietoa, mité kautta sit4 on helpoin lahestya.

Aineiston keruu jatkui tutkimushaastatteluin. Haastatteluita oli kaiken kaikkiaan
nelja. Kasvotusten tapahtuneita haastatteluita sain vain kaksi. Olisi ollut tutkimuksen
kannalta parempi, jos néit4 yksilohaastatteluita olisi ollut hieman enemman. Onneksi
kuitenkin kaksi yritystd antoi vastaukset séhkopostitse. Néaistékin vastauksista olisi
varmasti saatu vield enemmaéan materiaalia, jos ne olisivat toteutuneet kasvotusten.
Sahkopostihaastatteluiden ydinsisalté oli kuitenkin hyvaa, joten niistd saatiin
tarpeeksi tietoa. Ylipdansad ndistd kaikista neljastd haastattelusta saatiin paljon

tutkimusaineistoa.

Haastattelujen vastauksista voidaan paatelld, ettd jokaisen yrityksen verkkosivut
toimivat jo hyvin. Toki, yritykset kehittdvat niitd jatkuvasti, mutta erityisia
muutosehdotuksia verkkosivuille ei tullut ilmi. Johtuneekohan siitd, ettd yrityksien
omat verkkosivut ovat olleet kaytdssa jo suhteellisen kauan. Lahinna chat-palvelun
tarjoaminen verkkosivuilla koettiin sellaiseksi, miké olisi hyva olla. Asiakaspalvelun
kanavana sosiaalinen media on vield suhteellisen uusi, joten siitd l6ytyy vieléd
parannettavaa. Yritykset itse toivoisivat olevansa vieldkin aktiivisempia eri
sosiaalisen median kanavissa. Facebook on jo nyt hyvin hallussa ja siella asiakkaita
palvellaan hyvin. Facebook on talla hetkelld yrityksille térkein sosiaalisen median
kanavista. Yrityksilld on halukkuutta liittyd uusiin sosiaalisen median kanaviin,

kunhan asiakkaat ne ensin I0ytavat.

Tyohon oli haastavaa loytdaa tietoa, koska aiheesta loytyi yllattdvan véahan
teoriapohjaa. Saimme Kuitenkin Jonnan kanssa etsittyd tarpeeksi tietoa yhteisiin
osuuksiin. Onnistuin myds I0ytdmé&an matkanjérjestdjien asiakaspalvelusta jonkin
verran tietoa, toisen ohjaajani, Sanna-Mari Renforsin avustuksella. Han auttoi minua
my0s hiomaan opinndytetyon tdhan muotoon, kuin se nyt on. Teoriaosuuden
jalkeenkin olemme olleet Jonna kanssa yhteydessa toisiimme, sill4 itsendisten

raporttien teon yhteydessa olemme myads tukeneet ja auttaneet toisiamme.
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LITE11/1

HAASTATTELUKYSYMYKSET

10.

Tybtehtavanne yrityksessa?

Miten hyddynnatte asiakaspalvelua verkossa?

Mité sosiaalinen media on ja miten se késitetddn yrityksessanne?

Kauanko olette olleet mukana sosiaalisessa mediassa?

Milla tavoin hyédynnatte sosiaalista mediaa asiakaspalvelussa?

Millaisen kohderyhmén yrityksenne tavoittaa verkossa ja sosiaalisessa

mediassa?

Millainen asiakaspalvelu on laadukasta verkossa? Entd sosiaalisessa

mediassa?

Millaisia ohjeita henkildkunnallenne on annettu verkossa ja sosiaalisessa

mediassa toimimiseksi?

Miten hyddynnétte sitd, kun asiakkaanne kommunikoivat keskendén verkossa

ja sosiaalisessa mediassa?

Tulisiko verkkoa ja sosiaalista mediaa hyodyntdd yrityksesséanne

tulevaisuudessa enemman?



