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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Internet on yksi kansainvalisen matkailualan avaintytkaluista, joka edistaa ja
mahdollistaa yrityksen ja kuluttajan valistd vuorovaikutusta. Vuorovaikutus
puolestaan edesauttaa sitd, etta matkailualan yritykset voivat tunnistaa kulut-
tajien tarpeita, joita palveluihin ja tuotteisiin kohdistuu. Taman myodta naihin
alati muuttuviin ja muotoutuviin kuluttajien tarpeisiin voidaan vastata taukoa-
matta ja mika tarkeinta, yhdessa kuluttajan kanssa. (Salzburg Research
2006, 26.)

Viimeisen kahden vuosikymmenen aikana hiipivd, mutta voimallinen s&hkdi-
sen kaupankaynnin muutos ja kehitys on vaikuttanut toistaiseksi pysyvasti
matkailualan liiketoimintaan. Se on vaikuttanut valtaisasti alaan niin kuluttaji-
en kayttaytymisen kuin yritysten toiminnallisuuksien nakékulmasta. Sahkaoi-
nen kaupankaynti on tuonut uusia haasteita koko toimialalle ja sen toimijoille.
Perinteisten toimintatapojen rinnalle on kehitetty séahkdisen kaupankaynnin
strategioita, investoinneilla on edistetty yritysten Internet-kaupankéaynnin tilaa
ja alalle on syntynyt uudenlaista liiketoimintaa mm. verkkomatkatoimistojen
kautta. (Stockdale 2007, 1.) Muutokset perinteisissa markkinointi-, jakelu- ja
myyntikanavissa luovat erityisia haasteita toimialalle, koska mm. perinteiset
myyntikanavat ovat muuntautuneet suurella vauhdilla kuluttajien itsevarauk-

sia tukeviksi kanaviksi (Tynkkynen—Loppdnen 2006, 1).

Koska markkinoinnin, myynnin ja jakelun kanavat laajenevat kattamaan koko
kansainvalista talousaluetta, on havaittu, etta yritysten on hyodyllista tarkas-
tella kaiken kattavia markkinasegmentteja toisaalta laajemmin, segmen-
toidusti lahemmin ja kehittd& vuorovaikutustaan kuluttajiin. Vuorovaikutuksen
myota kertyva tieto auttaa yritystd edistam&an kilpailukykyaan, jolloin sen
selviytymisen mahdollisuudet ovat paremmat talla jatkuvan muutoksen toimi-
alalla. (Stockdale 2007, 1.)

Sahkoisen kaupankaynnin mukanaan tuoma muutos voidaan nahda voi-
maannuttavana etuna, kun tarkastellaan matkailualueen saavutettavuutta.
Tieto- ja viestintateknologian myo6ta Internet toimii erdana alueen saavutetta-

vuuden kanavana, kun asiaa tarkastellaan yrityksen ja kuluttajan kohtaamisi-



na ennen kohteeseen saapumista, vierailun aikana ja kohteesta poistumisen
jalkeen. Kohtaamisten hetkien lisdksi Internet on toimintaymparisténa koh-
taamisten paikka, jolloin yrityksen ja kuluttajan paikalle paasyva tarkastellaan

vuorovaikutukseen hyddynnettavien ja kaytdssa olevien kanavien kautta.

Tutkimuksen aloite saatiin Sahkodinen Liiketoiminta Suomi Oy:n kehitysjohta-
jalta llkka Kauppiselta. Aihe muotoutui hiljalleen hyvassa yhteistydssa nykyi-
seen muotoonsa. Tutkija kokee aiheen merkityksen erittéain tarkeéna, koska
siina tarkastellaan matkailualan yrityksen myyntiprosessia ja sita tukevaa yri-
tyksen ja kuluttajan vuorovaikutusta. Internet-kaupankaynnissa hyoédynnetta-
vat ja toisiinsa integroitavat myynnin ja vuorovaikutuksen kanavat edistavat
kaupantekoa ja luovat asiakastyytyvaisyytta. Tutkijan matkatoimistoalalla ker-
tynyt vajaa 20 vuoden tyokokemus ja omakohtainen oppimisprosessi tieto- ja
viestintateknologian kehitysvaiheista luovat vahvaa nakemysta sille, kuinka
asiakkaan rooli ja kohtaamisen kanavat muuttavat perinteisia markkinointi-,
myynti- ja jakelukanavia seké arvoketjuja amebamaisen liikehdintdnsa vuok-
si. Taman vuoksi Hirsjarvi-Remes-Sajavaaran (2009, 137) toteamukseen:

"Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus ja tehtava”, on helppo yhtya.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd Ruka-Kuusamon matkailualueen yri-
tysten séhkdisen kaupankaynnin maaria ja muotoja. Maaralla tarkoitetaan si-
ta, kuinka yleisesti yritykset hyddyntavat Internetia kaupankaynnin valineena.
Muotojen tarkastelussa keskitytaan yritysten Internet-kaupankaynnin kehi-
tysasteiden tarkasteluun, jossa tulkitaan yrityksilla kayttsséa olevien kehitys-

asteiden variaatioita tai niiden yhdistelmia.

Tassa tutkimuksessa séhkoista kaupankayntia tarkastellaan Internet-
kaupankayntind, kun tarkastelun toimintaymparistona toimii paikallisesti ja
ajallisesti Internet. Internet-kaupankaynnilld ja sen rinnalla kaytettavalla verk-
kokaupankaynnin termilla tarkoitetaan kaikkea yrityksen palveluiden ja tuot-
teiden myyntiin liittyvd& toimintaa verkossa. Nain ollen tassa tutkimuksessa
Internet-kaupankaynniksi ymmarretddn myos perinteisestd maarittelysta poi-

keten palveluiden ja tuotteiden tilaukset, jotka tehdaan puhelimessa tai sah-



kobpostissa, mutta joissa yrityksen Internet-sivustolla voidaan nahdéa olevan
keskeinen informatiivinen merkitys tilauksen lahettamiseen tai ostoon. Tallin
yrityksen nakyvyytta eli lasnéoloa Internetissa tulkitaan yrityksen ja kuluttajan
ensimmaisena eli kaupankayntiprosessin aloittavana vaiheena. (Tynkkynen-
Lopponen 2006, 3.) Vaiheen merkitysta perustellaan lisdksi silla, ettd matkai-
lualan palveluiden muuttuessa yha enemman aineettomammiksi esim. ela-
mysten, kokemusten ja kuluttajien toisilleen luomien merkitysten kautta, on
vaikea maaritella sita, milloin kaupankaynti alkaa ja milloin se loppuu. Niinpa
Internet-kaupankaynnissakin voidaan puhua siita, etta ns. ikkunaostokset eli
Internet-kontekstiin sovellettuna selainostokset sisaltyvat kaupankayntipro-
sessiin, vaikka tapahtumassa ei varsinaista vaihdantatransaktiota tapahdu-
kaan. Edellisen lisaksi informatiivisen Internet-sivuston merkitysta asiayhtey-
dessa perustellaan sillg, etta kaupankaynnin aloite ja sen jalkeisissa palvelu-
kohtaamisissa yrityksen kuluttajalta saama palaute, voi edistaa yritysta kehit-

tamaan Internet-kaupankayntiaan kohti edistyneempia tasoja.

Tutkimuksessa keskitytddn tarkastelemaan yritysten kaupankayntia Interne-
tissa, kun kohderyhman& ovat yksittiset kuluttajat. Padosa tarkastelusta
kohdentuu nykyisyyteen, joskin pieni osa tutkimuksesta kurkistaa myds tule-
vaisuuteen, jota tulkitaan aineistosta esiin nousevista yritysten visioista Inter-
net-kaupankaynnin tulevaisuuden merkitykseen liittyen. (Hirsjarvi ym. 2009,
138-139).

Tutkimusta lapileikkaava teema on palvelutilan dynaamisuus. Teeman avulla
tutkimukseen saadaan taustajuoni, jonka avulla tutkimusongelmaa valais-
taan ja tarkastellaan (Eskola—Suoranta 2008, 175). Palvelutilan dynaami-
suudessa keskitytaan Internet-kaupankaynnin palvelukohtaamisiin, yrityksen
ja kuluttajan vuorovaikutukseen ja siind kaytettaviin viestinnan kanaviin. Kos-
ka Internetissd tapahtuvaa kaupankayntia voidaan pitaa aikaan sitomatto-
mana, tulkitaan tatd dynaamisuutena eli joustavuutena. Sama tarkastelu
koskee paikkaan sitomatonta asiakaspalvelua, jolloin kuluttaja voi l&ahestyéa

yritysta sieltd, missa han kulloinkin on.

Teema kantaa lapi tutkimuksen. Se alkaa teoreettisesta viitekehyksesta,

etenee aineiston hankintaan liittyvien kysymysten asetteluun ja jatkuu aineis-



ton analysointiin ja tutkimuskirjoittamiseen. Teeman siséllyttaminen tutki-
mukseen vaatii teorian ja empirian vuoropuhelua. Tutkimustekstissa tama
nakyy niiden lomittumisena toisiinsa. Teeman avulla tutkimusaineistoa voi
vertailla, tekstikatkelmilla voi perustella tekemaansa tulkintaa, jolloin sitaatti
toimii mainiosti aineistoa kuvaavana esimerkkina. (Eskola—Suoranta 2008,
174-175).

Tutkimuksen paakysymys on tyypillisesti varsin yleisluontoinen, koska sen
tavoitteena on saada koko tutkittava kokonaisuus hahmotettua. Tutkimuksen
alakysymykset tukevat paakysymysta siten, ettd niihin saadut vastaukset
vastaavat samalla myos paakysymykseen (Hirsjarvi ym. 2009, 128). Taman

tutkimuksen paakysymys on:

e Mik& on Internet-kaupankadynnin mé&éara ja muoto Ruka-Kuusamon

matkailualueen yrityksissa?
Tutkimuksen paakysymysta tukevia alakysymyksia ovat:

e Milla tavoin yritys toteuttaa Internet-kaupankayntiddn?
e Mitk& seikat tekevat Internet-kaupankaynnin palvelusta hyvaa?
e Mink& vuoksi Internet-kaupankaynnin palvelu koetaan huonona?

Koska Internet-kaupankaynti liittda aihepiiriinsd useita nakodkulmia ja intohi-
moja, tarkennetaan tutkimuksen rajausta lisaksi tietohallinnon kokonaisarkki-
tehtuurin avulla. Varsin usein Internet-kaupankaynnissa keskitytaan tarkaste-
lemaan teknologista toimivuutta, laitteiden ja sovellusten kaytettavyytta seka
tietoturvaa. Ne ovat toki tarkead osa kokonaisuutta, mutta jaavat tassa tutki-
muksessa ns. verhon taakse, jolloin ne toimivat ympériston ja toimenpiteiden

kontekstin alustana.

Tietohallinnon kokonaisarkkitehtuuri (Rissanen 2010) avaa kuvauksessa yri-
tyksen eri yksikdissa toteuttamaa l&hinn& operatiivisen tason toimintaa, jota
kuvataan yrityksen palveluina ja prosesseina. Kokonaisarkkitehtuurissa
huomioidaan myds yrityksen kayttssa olevat kasitteet ja tietomallit, joiden yl-
l&pitoa tuetaan tietojarjestelmien ja teknologisten ratkaisujen avulla. Tietohal-

linnon kokonaisarkkitehtuuri muodostuu naista neljasta integroidusta ja kes-



kendan keskustelevasta paatoiminnosta. Tassa tutkimuksessa keskitytaan
yrityksen toimintaan, jolloin tarkastelussa ovat erityisesti yrityksen kuluttajille

suunnatut palvelut ja kohtaamisten kanavat.

o xaset
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st

Kuvio 1. Tietohallinnon kokonaisarkkitehtuuri (mukaillen Rissanen 2010).

1.3 Tutkimusprosessi, tutkimuksen kohderyhma ja tyén eteneminen

Tutkimukselle asetettu tavoite konkretisoituu tutkimusprosessin eli tyon eri
vaiheiden tuloksina. Suunnitelmallista tutkimusta voidaan kuvata luovana
prosessina, jonka jokainen vaihe sisaltdd oman tarkoituksen ja sille asetetun
tavoitteen. Tama tutkimus etenee portaittain vaiheesta toiseen prosessina,
josta voidaan karkealla tavalla nimeté paéavaiheet ja jokaisen vaiheen tavoit-
teet. (Hirsjarvi ym. 2009, 63—64.) Oheisen kuvion avaaminen kuvastaa tyolle

asetettujen vaiheiden tehtavia ja tavoitteita.



1 Aihe ?
2 Menetelmien valinta ja toteutusvaiheet

Teema:
Palvelutilan dynaamisuus

Kuvio 2. Tutkimusprosessin paavaiheet ja niiden kuvaus.

1-vaihe: Tutkimusprosessin ensimmainen vaihe sisaltdd aiheen valinnan, jo-
hon aloite saatiin llkka Kauppiselta yrityksesta Sahkoinen Liiketoiminta Suo-
mi Oy. Aiheen sisalt6 on rajautunut ja tarkentunut tutkimusmuotoon hiljalleen
yhteistydssa tilaajan, tutkijan ja tutkimuksen kohdealueen yritysten yhteisdéa

edustavan Ruka-Kuusamo Matkailuyhdistyksen kanssa.

2-vaihe: Prosessin toinen vaihe sisdltaa kypsyttelyn tutkimusmenetelmien
valintaan. Sen rinnalla hankittiin teoriatietoa seka suunniteltiin tutkimusmene-

telmien toteutusvaiheita aineistonkeruuta varten.

3-vaihe: Kolmas prosessin vaihe sisalsi etenemisen maarallisen tutkimusosi-
on toteuttamiseen. Vaihe on varsin kokonaisvaltainen, koska siind edetaan
aidosti kohderyhméan ja kartutetaan ensimmaista kertaa aineistoa tutkimus-

ta varten. Kolmas vaihe loi vahvasti pohjaa prosessin neljannelle vaiheelle.

4-vaihe: Neljannessa vaiheessa hyoddynnettiin kertyneesta aineistosta esiin
nousevia, tarkennettavia seikkoja, jotka toteutettiin uusien kysymysten muo-
dossa neljannen vaiheen haastatteluissa. Kertynytta tutkimusaineistoa jarjes-



tellaén loogisesti ja tarkastellaan kriittisesti seka analysoidaan yhdessa edel-

lisen vaiheen aineiston kanssa.

5-vaihe: Prosessin viides vaihe sisaltaa tiiviin kirjoitustyon, joka sisaltaa vii-
meistelyn tutkimuksesta tuotettavista tuloksista ja kehittamisehdotuksista.
Taman lisaksi vaihe sisaltda viestinnan tutkimuksen tuloksista erikseen nime-

tyille tahoille.

Tutkimuksen kohdealueena on Ruka-Kuusamon matkailualue, joka sijaitsee
Pohjois-Pohjanmaan maakunnassa, sen koillisosassa. Matkailualueen veto-
voimaisuus perustuu niin kesé- kuin talvimatkailuun. Talven vetovoimaa luo-
vat Rukan laskettelukeskus palveluineen, Rukan kavelykyla, hiihtoladut,
moottorikelkkareitit ja runsas maara jarjestettyja talviaktiviteetteja. Kesaisin
matkailijoita kutsuu erityisesti Kuusamon luonto, kuten Oulangan kansallis-
puisto, Karhunkierros, Kitka- ja Oulankajoet ja lukematon maara kalaisia jar-

via seka jylhat vaaramaisemat. (Ruka 2011).
Ruka-Kuusamo matkailualan ja matkailijatilaston tunnuslukuja:

o Matkailu tyollistaa ymparivuotisesti yli 790 kuusamolaista

e Matkailun Edistamiskeskuksen (MEK) mukaan Kuusamo oli v. 2007
Suomen 5. vierailluin matkailukohde

¢ Vuosittain matkailijoita on yli miljoona
e Matkailutulo Kuusamossa v. 2009 oli 94,3 M€

e Matkailijoista lentden v. 2009 saapui hieman vajaat 10 % eli 94 036
matkustajaa

e Rekisteroityja yopymisia v. 2010 kirjattiin 428 100

e Hiihtokeskus Ruka on Suomen hiihtokeskusten karjessa n. 7,5 m€
myynnilla

¢ Hiihtokaudella 2009-2010 rinteissd kavi 142 000 asiakasta, joiden
laskettelusta kertyi yhteensa 395 000 laskettelupaivaa

e Oulangan Kansallispuistoon tutustui 169 000 luonnonystavaa v. 2010
ja sen luontokeskuksessa vieraili n. 73 000 asiakasta (Ruka 2011)



Taman tutkimuksen kohderyhmén toimialamaaritelmé perustuu supistettuun
Tilastokeskuksen maaritelmaan matkailualan 12 toimialasta (Tilastokeskus
2011b). Tiivistelm& kuvaa luontevasti tutkimuskohteen palvelurakennetta,
jossa mm. matkustustoiminnassa kohteen saavutettavuuteen liittyvat toimijat
on jatetty omina toimialoina tutkimuksen ulkopuolelle. Perusteena valinnalle
on se, ettd kyseisen toimialan tuottajilla ei ole toimivia yksikdita tutkimuskoh-
teessa. Sen sijaan niihin liittyvia valityspalveluita edustavat alueen omat yri-

tykset. Tutkimuksessa kaytettavat toimialakokonaisuudet ovat seuraavat:

e Kulttuuri- ja urheilutapahtumat
e Liikunta- ja vapaa-ajanvalineiden vuokraus

e Majoitustoiminta (hotellit ja muu majoitustoiminta, leirintdalueet, asun-
tojen vuokraus ja hallinta)

e Matkailualan tukipalvelut (kiinteistopalvelut, isannointi ym.)
e Matkamuistomyymalat ja lahialuetuotanto
e Matkatoimistot ja ohjelmapalvelutoiminta

e Matkustustoiminta (linja-auto-, taksi-, vesi- ja muu saannoéllinen henki-
I6liikenne)

e Moottoriajoneuvojen vuokraus
¢ Ravitsemistoiminta (ravintolat, kahvilat, baarit)

Ruka-Kuusamon matkailualueella toimiva Ruka-Kuusamo Matkailuyhdistys
kuvaa tehtavakseen Kuusamon ja Rukan matkailualueilla toimivien yritysten
yhteistoiminnan edistdmisen. Tehtava siséltéa mm. yhteismarkkinoinnin
koordinointia, jonka avulla yhdistys pyrkii parantamaan alueen kansainvalista
ja kansallista vetovoimaisuutta ja tunnettavuutta matkailualueena. Ruka-
Kuusamo Matkailuyhdistyksessa on n. 160 jasenyritystd, jotka edustavat yli
90 %:a alueen matkailutulosta. Yhdistys on osaltaan toteuttamassa yritysten
laatimaa visiota 2013: "Ruka-Kuusamo - kansainvalinen, maan suosituin ym-

péarivuotinen matkailualue.” (Ruka-Kuusamo Matkailuyhdistys 2011.)

Tutkimuksessa tarkastellaan Internetisséd tapahtuvaa yrityksen ja kuluttajan
valistd kaupankayntia, jossa keskitytddn yrityksen nékdkulmaan. Kyseessa
on ns. Business to Consumer (B2C) kaupankaynti (Apilaratas 2009, 2-3).



Tutkimuksessa tehtiin yhteisty6ta kohdealueella toimivan Ruka-Kuusamo
Matkailuyhdistyksen kanssa. Yhteistydlla haettiin lisdarvoa useaan seikkaan,
joita olivat mm. kohderyhman saavutettavuus, tutkimuksen vaikuttavuus alu-
eellisen yhdistyksen kautta ja sisaltda tarkentavat tekijat, jotka tukevat esim.

alueella jo olemassa olevien teemojen edistamista.

Kaikki kohderyhmaan kuuluvat yritykset tai yritysten itsenaiset yksikot toimi-
vat Ruka-Kuusamon matkailualueella ja niiden toiminnan katsotaan olevan
tarpeellista matkailulle ja riippuvaisia matkailusta. Ruka-Kuusamo Matkai-
luyhdistyksen jasenyritykset edustavat yli 90 %:a alueen matkailutulosta (Ru-
ka-Kuusamo Matkailuyhdistys 2011).

Kuvio 3. Ruka-Kuusamon matkailualue ja logo (Ruka 2010).

Tutkimuksen tietoperusta esitelladan kahtena teoreettisena viitekehyksena,
joita avataan tutkimuksen toisessa ja kolmannessa luvussa. Koska tutkimus
perustuu Internet-kaupankaynnin tarkasteluun yrityksen nakoékulmasta, kes-
kitytaan tietoperustan tarkastelussa tekijoihin, jotka kuvaavat yrityksen
myynnin strategiseen tasoon, organisointiin ja koordinointiin liittyvia tarkeim-

pia kysymyksia (Parvinen 2008, 113).

Toinen luku perehdyttda lukijan Internetiin kaupankaynnin ymparisténa. Osio

sisaltaa Internet-kaupankaynnin maaritelmia seké tietoperustaa sahkoisesta
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kaupankaynnista (e-Commerce). Internet-kaupankaynnin kehitysastetta kay-
tetaan tutkimuksen viitekehyksena, jossa yhdistetdan useita tietoperustoja ja
teorioita. Viitekehys on luonut pohjan tutkimusosioiden kysymyksille, tutki-

musaineiston tarkastelulle ja tulosten esittamiselle.

Teoreettisen viitekehyksen toisessa osiossa eli tutkimuksen kolmannessa lu-
vussa perehdytddn erityisesti Internet-kaupankaynnin palvelutilan konteks-
tiin, joka yhdistaa paikan, hetken ja tapaamisen sisallon, kun yritys ja kulutta-
ja vuorovaikuttavat keskenaan. Jotta yrityksen ja kuluttajan vuorovaikutus on
yksil6llinen, on yrityksen tiedostettava kohtaamisessa se, kenen kanssa se
vuorovaikuttaa. Yksilollisyyden viitekehys tuo huomioitavaksi Internet-sivujen
personointiin ja muotoiltavuuteen liittyvid tekijoita. Taman myota tarkasteluun
nousevat asiakassegmentointi ja kuluttajan kayttaytymistiedon (data) hyo-

dyntamisen mahdollisuuksia.

Neljas luku esittelee tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmat, kaytettyihin
valintoihin liittyvid perusteita ja toteutusvaiheita. Edellisten liséksi esitellaan
tarkemmin tutkimuksen kohdealue ja -ryhma. Viidennessa luvussa on aineis-
ton analyysin aika. Luvussa analysoidaan maaréllisen ja laadullisen tutki-
musmenetelmén aineistoa seka tarkastellaan niita ristiin. Kuudennessa lu-

vussa esitellaan tutkimuksen johtopaéatokset ja yhteenveto.
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2 INTERNET KAUPANKAYNNIN YMPARISTONA

2.1 Internet-kaupankaupankaynnin maaritelmia

Kaupankaynti Internetissé on monitahoinen ilmid, jonka vuoksi Internet-
kaupankayntiin liittyvat termit ja maaritelmat eivéat ole aivan yksiselitteisia. In-
ternet-kaupankaynnista kaytetaan varsin usein termeja sahkéinen kaupan-
kaynti tai verkkokauppa. Taloudellisen yhteistyon ja kehityksen jarjesto
(OECD) on tarkentanut 2010-luvulla aiheeseen liittyvdd maaritelmaa. Maari-
telman mukaan sahkoisella kaupankaynnilla tarkoitetaan Internetin tai mui-
den avoimien tietoverkkojen vélityksella tapahtuvaa palveluiden ja tavaroiden
myyntid tai muuta kaupallista asiointia. Verkkokauppa puolestaan tarkoittaa
pelkastaan Internetin valityksella tapahtuvaa kaupankayntia. (Apilaratas
2009, 2, 29.) Tynkkynen ja L6pponen (2006, 4) korostavat sita, ettd sahkoi-
nen kaupankaynti kasittda vain yrityksen ulkoisen tavaroiden ja palveluiden
vaihdannan sahkdoisesti. Sahkoéinen liiketoiminta puolestaan kattaa yrityksen
ulkoiset ja siséiset prosessit, jolloin tieto- ja viestintateknologian eritasoinen
hyodyntaminen on tiivis osa yrityksen liiketoimintaprosesseja. Tassa tutki-

muksessa tarkastelu rajataan koskemaan sahkoista kaupankayntia.

Termiin verkkokauppa sisaltyy siis Internetissa sijaitsevan palveluiden ja ta-
varoiden myyntipaikan lisdksi kaupankaynti ja sen vaihtelevat tekotavat ilmi-
Oineen. Apilaratas (2009, 2-3) maarittelee tutkimuksessaan, ettd verkko-
kauppa on kaupan ala, jonka lisdksi se on myds tapa kayda kauppaa Inter-
netin valityksella. N&in siis verkkokauppaa kaupan alana ja kaupankaynnin
tapana pidetdan synonyymina verkkokaupankaynnin kanssa. (Apilaratas
2009, 2-3.)

Boxberg-Komppula-Korhonen-Mutkan (2001, 17) maaritelm&a markkinointi-
kanavasta voidaan soveltaa Internetiin tapauksissa, kun Internet-sivulla esi-
telladn palvelua ja tuotetta sanallisessa, kuvallisessa ja/tai videoklippien
muodossa. Matkailupalvelun tai -tuotteen nakyvyys moninkertaistuu valitto-
masti, kun esim. yrityksen Internet-sivu linkitetddn verkoston sivuille. Boxber-
gin ym. (2001, 17) jakelukanavan maaritelma sisaltaa yrityksen ja sen ver-
koston moninaisia keinoja palvelun tai tuotteen saatavuuden jarjestamises-

sa. Saatavuutta tulkitaan tassa yhteydessa myds tiedon saatavuutena esim.
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matkailukohteesta ja sen sisaltamista palveluista. Boxbergin ym. (2001, 17)
maadritelma myyntikanavasta korostaa kaupan paattamiseen tahtaavaa na-
kokulmaa. Koska kaupan paattamiseen liittyvia perinteisia tapoja on useita,
kuvaa Internet-kaupankaynnissa asiaa yksiselitteisimmin verkkokauppa.
(Boxberg ym. 2001, 17.)

Tapahtumakohtaisella (transaktion) tarkastelutasolla, sdhkdiset kanavat toi-
mivat aina markkinointikanavina. Sahkdiset kanavat toimivat tarpeen mukaan
my6s myyntikanavina tai vaihtoehtoisesti erimuotoisina myynnin tukikanavi-
na, josta esimerkkind mainittakoon extranet. Yhdistetyilla toiminnallisuuksilla
Karjaluoto ja Huhtamaki viittaavat tassa yhteydessa edistymisen asteisiin,
jolloin sahkoiset kanavat toimivat yht&aikaisesti niin markkinoinnin kuin

myynnin kanavina. (Karjaluoto—Huhtamaki 2010, 34.)

Edella kuvattuihin Boxbergin ym. (2001, 17) maaritelmiin matkailualan mark-
kinointi-, myynti- ja jakelukanavista saadaan lisdsisaltdd, kun tarkastellaan
sosiaalista mediaa osana Internet-kaupankayntia. Sosiaalinen media edus-
taa erilaisia kuluttajien luomia sisalt6ja, kuten blogeja, virtuaalisia yhteis6ja,
wikeja, sosiaalisia verkostoja ja tiedostojen jakoja mm. YouTube —sivuistolla
(Xiang-Gretzel 2010, 179). Naita viela toistaiseksi teknologisesti maksutto-
mina sovelluksina hyddynnettavia yhteisollisia ja vuorovaikutuksen kanavia
voi yritys hyodyntad kaikessa suhdetoiminnassaan, johon tassa yhteydessa
luetaan myo6s kuluttajan kohtaaminen (Curtis-Edwards-Fraser-Gudelsky-
Holmgvist-Thornton-Sweetser 2011, 90.)

Sosiaalinen media edustaa erilaisia kuluttajien luomia sisaltoja, kuten bloge-
ja, virtuaalisia yhteis®ja, wikeja, sosiaalisia verkostoja ja tiedostojen jakoja
mm. YouTube -sivuistolla. Nama sisallot ja tAma yhteisollinen toiminnan tapa
on saavuttanut kestavan suosion osana matkailijoiden Internet-
kaupankayntid. Sosiaalisen median idea piilee siina, etta kuluttajat voivat ja-
kaa matkailuun liittyvida kommentteja, mielipiteitd ja henkildkohtaisia koke-
muksia, jotka edelleen palvelevat informaationa muita matkailijoita. Asian to-
dellista ja suurta merkitysta voidaan tulkita mm. matalan hierarkian kautta,
jossa sosiaalinen media mahdollistaa sen, etta kuluttajat saavat valtaa maa-

ritella matkailualan palveluihin ja tuotteisiin liittyvaa informaation jakelua tuot-
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tajien rinnalla. Samanaikaisesti Internet valittad matkailuun liittyvistd elamyk-
sista, kun matkailijat kayttavat sosiaalista mediaa kuvatakseen, kerratakseen

ja kaydakseen uudelleen lapi matkojaan. (Xiang-Gretzel 2010, 179.)

Sosiaalisen median kayton lisaksi myos verkkokaupan asiakkaiden maara on
kasvussa. Tilastokeskuksen marraskuussa 2011 julkaisseen tutkimuksen
mukaan: "Internetin kautta joskus tilanneiden tai ostaneiden osuus on kas-
vanut Suomessa 20 prosenttiyksikkoa vuodesta 2007.” Tilastot tukevat sita
todellisuutta, ettéd Internetin kautta ostaminen on muuttumassa s&annolli-
semmaksi. Kun tarkastellaan karjessa olevia verkkokaupan ostetuimpia pal-
veluita ja tuotteita, 16ytyy ensimmaiselta ja kolmannelta sijalta suorat matkai-
lualan tuoteryhmat, joita ovat majoituspalvelut ja matkailupalvelut. Naméa
verkkokaupan suosituimmat tuoteryhmaét ovat vallanneet paikkansa jo 2000-
luvun alusta eli varsin varhain ja jo aikaisessa verkkokaupan kehityksen vai-

heessa. (Tilastokeskus 2011a.)

Kun tarkastelemme Internetin kayttoa ikaryhmittain, jakautuu verkkokauppa
miltei vastaavasti kuin muukin Internetin kayttétapa. Ikaryhméat 16-44 ovat
aktiivisimpia ostajia, kun taas vanhemmat ikaryhmat (45 vuodesta ylospain)
kayttavat Tilastokeskuksen mukaan Internetida maltillisemmin, johon peruste-
luna todetaan ostohalukkuuden lasku. (Tilastokeskus 2011a.) Tutkijan ei ole
helppo yhtya tdhan yksiselitteiseen viimeisen lauseen analyysiin. Internetin
ostohaluttomuuden rinnalla voi olla myds muita tekijoitd, jotka pikemminkin
litetddn mm. Kiireisten ruuhkavuosien ajankayttoon ja opittuun perinteiseen

ostokayttaytymiseen.

2.2 Internet-kaupankéaynnin kehitysasteita

Taman tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ydin rakentuu kahden n&ko-
kulman yhdistdmisen kautta. Piirtyvassa mallissa yhdistetaan teoriaa ja tieto-
perustaa, joka toimii tukena niin tutkimuksen empiirisen osan kysymysten
laadinnassa ja toteuttamisessa, tutkimuksen tulosten peilauksessa kuin tut-
kimuksesta esiin nousevissa johtopaatoksissa. Teoreettinen viitekehys ra-

kentuu nakokulmista:



14

e vuorovaikutuksen kanavat, kun yritys ja kuluttaja kohtaavat Internetin
palvelutilassa ja

¢ Internet-kaupankaynnin kehitysasteiden tarkastelu

Jokinen (2011, 19) kuvaa sahkdista kaupankayntia yhtena yrityksen kyp-
syysvaiheena tai portaana, jossa Internet-kaupankayntia asemoidaan vai-
heeksi kolme. Tata edeltava vaihe sisaltda yrityksen Internetissa sijaitsevat
kotisivut ja sen jalkeinen vaihe séhkdisen liiketoiminnan, johon yhdistetaan
yrityksen ydin- ja palveluprosessit (Jokinen 2011, 19; Tynkkynen—L6pponen
2006, 2-4).

Tassa tutkimuksessa edellda mainitut Internet-sivut ja sahkéinen kaupankayn-
ti nivoutuvat toisiinsa siten, ettd kotisivut kuvaavat Internet-kaupankaynnin
ensimmaista kehitysastetta. Kun yritys on edistynyt kehitysvaiheessaan télle
sahkoisen kaupankaynnin asteelle, pysahdytaan Internet-kaupankaynnissa
horisontaaliseen tarkasteluun, joka tarkoittaa tdssa tutkimuksessa porautu-

mista Jokisen (2011, 19) kuvion s&hkoisen kaupankaynnin osioon.

Ennen viitekehykseen etenemista on tarkeda huomioida Karjaluodon ja Huh-
tamé&en esiin nostama yrityksen koon merkitys. Vaiheiden erottelu on sita
haastavampaa mitd pienemmasta yrityksesta on kyse. Kun kyseessa on
esim. mikroyritys, voidaan toiminnallisuuksien erottelua pitaa varsin vaikea-
na, koska kaikki toiminnallisuudet yhdistyvat niin kiinteasti toisiinsa. (Karja-
luoto—Huhtamaki 2010, 23). Tassa tutkimuksessa ei niinkaan keskityta Inter-
net-kaupankaynnin kehitysasteiden vaiheisiin yrityksen koon nakékulmasta,
vaan painopiste on palvelutilassa ja vuorovaikutuksen kanavissa, joita yritys

kayttaa kuluttajan kohdatessaan.

Sahkdiseen kaupankayntiin eli tdssd yhteydesséd kutsuttavaan Internet-
kaupankayntiin liittyvadna alkulahtokohtana Karjaluoto ja Huhtamaki (2010,
23) nostavat esiin yrityksen Internet-sivut. Juuri taté Internet-sivujen julkaisua
pitavat myods Tynkkynen ja Lopponen (2006, 3) aloituksen vaiheena, jonka
myota yrityksen ndkyvyys paranee ja lasnéoloa voidaan tulkita esim. Inter-
net-sivulla ilmenevan staattisen sisaltdtiedon kautta. (Tynkkynen—-Loppdnen
2006, 2-4.) Karjaluodon ja Huhtamaen (2010, 23) mukaan Internetilla voi-

daan edistda yrityksen kaupankayntia useasta nakokulmasta, joista ensim-
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maisend mainitaan yritystietoihin liittyva viestintd Internet-sivujen kautta.
Tassa vaiheessa viestinndssa painottuvat puhelimitse ja sahkopostin valityk-
sella tapahtuva vuorovaikutus seka uutiskirjeiden lahettdminen. Yrityksen ja
kuluttajan vélinen palvelun tai tuotteen vaihdantaprosessi tapahtuu Internetin
ulkopuolisten palvelukanavien eli ns. perinteisten kanavien kautta (Tynkky-

nen—-Lo6ppdnen 2006, 2-4).
Internet-kaupankaynnin 1 kehitysasteen vaihe ja Internet-sivu:

e Internet-sivut, joilla yritys kuvaa kaupankéayntinsa palveluita ja tuottei-
ta sadhkdisessa viestinndn muodossa. Internet-sivulla ovat yrityksen
yhteystiedot, mutta kuluttajan ja yrityksen véalista viestintada ja vuoro-
vaikutusta toteutetaan esim. puhelimitse, sahkdpostilla ja séhkdisten
uutiskirjeiden muodossa. Yrityksen Internet-sivustolla katsotaan tassa
yhteydessa olevan keskeinen informatiivinen merkitys vaiheelle, joka
aloittaa kaupankaynnin ns. ikkunaostosten kautta. Viestinta on aluksi
yksisuuntaista ja yrityslahtoista. Internet-sivut aktivoivat kayntiin vaih-
dantaprosessin eli yrityksen myyntiprosessin ja vastaavasti kuluttajan
ostoprosessin, jonka myota viestinta kehittyy vuorovaikutukseksi, kun

palvelukohtaamisen kanavina toimivat perinteiset kanavat.

Apilaratas (2009, 4) tulkitsee tutkimuksessaan tilastokeskuksen verkkokau-
pasta tai Internet-kaupasta kayttdmaa maaritelmaa siten, etta yrityksen In-
ternet-sivulla oleva, taytettava ja lahetettava tilauslomake maaritellaan osaksi
verkkokaupankayntid. (Apilaratas 2009, 4.) Internet-sivujen lomakkeen mer-
Kitys ja kayttotarkoitus vaihtelee suuresti matkailualan toimialojen kaytanteis-
séa. Tutkimusten mukaan Internet-lomakkeen merkitys ravitsemusalalla on
vahainen, kun taas matkatoimistot ja matkanjarjestdjat kokevat kyseisen pal-
velun erityisen tarke&na. Matkatoimistoista ja matkanjarjestajista n. 40 % hy-
vaksyy Internet-lomakkeen palvelun tai tuotteen tilauksena ja varauksena.
Majoitusliikkeistad jopa 62 % hyvéksyy kyseisen kanavan ja varausmuodon.
(Salzburg Research 2006, 61.) Karjaluoto ja Huhtaméaki (2010, 34) nostavat
tésséa vaiheessa esiin viestinnan kaksitasoisuuden, jolla tarkoitetaan sahkois-
ten kanavien kaksisuuntaista viestintda ja vuorovaikutusta yrityksen ja kulut-

tajan kesken.
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e Internet-kaupankaynnin 2 kehitysasteen vaihe eli Palvelulomake: Yri-
tyksen Internet-sivut, jotka sisaltavat palaute- tai tilauslomakkeen.
Lomake tuo lisdn perinteisten palvelukanavien rinnalle ja se avaa
kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen yrityksen ja kuluttajan valille. Yri-
tyksen Internet-sivuille asettamaa lomaketta tulkitaan kaupankaynnin

kehitysasteen vaiheena.

Internet-kaupankaynnin edistymisen kolmanteen vaiheeseen nostetaan
Tynkkysen ja Lopp0Osen (2006, 2-4) kuvaama vaihe, joka sisaltaa aktivoitu-
misen kaupankayntiin. Talla aktivoitumisella tarkoitetaan verkkokaupan kayt-
toonottoa, johon yritys voi siséllyttdd teknologisten ratkaisujen hyddyntami-

sen mm. integroimalla kaupankaynnin sovelluksia tilausjarjestelmien kanssa.

Tassa vaiheessa tormataan myos kasitteisiin puoliautomatisoitu ja automati-
soitu verkkokauppa. Puoliautomatisoidussa verkkokaupassa kuluttaja ostaa
yrityksen ydinpalvelun verkkokaupasta muodossa, jota matkailualan yritys
kuorruttaa henkilokohtaisella lisapalvelulla. Kohtaamisen kanavana toimii
varsin yleisesti sdhkoposti ja vaiheessa korostuu se, etta lopullinen kaupan
paattava vuorovaikutus tapahtuu ihmisten kesken. Verkkokaupan puoliauto-
matisoidun teknologian rooli voidaan ndhdéd manuaalisia toistuvia peruspro-
sesseja vauhdittavana tekijana. Taysin automatisoidussa verkkokaupassa
myyntiprosessi on tuettu nimensd mukaisesti 100 %. (Salzburg Research
2006, 62, 83.)

Aiheeseen linkittyva "dynaaminen paketointi on matkailualan kayttdma maa-
ritelméa kuluttajakeskeisestd, edullisemmasta ja joustavammasta toimintata-
vasta, jolloin Internetin ja siihen liittyvien teknologisten sovellusten avulla
kootaan ja varataan henkilokohtaisesti rakennettu matka.” (Salzburg Re-
search 2006, 109.) Raportissa nostetaan esiin myés tutkittu seikka trendeis-
ta: ne viittaavat yksil6llistamisen merkityksen kasvuun. Raportissa koroste-
taan, ettd vaikka matkailualalla on niin teknologisia kuin toimijakohtaisia es-
teitd todellisen dynaamisen paketoinnin toteuttamiseen, niin kaikesta huoli-
matta muutamat toimijat ovat onnistuneet kehittdm&én toteuttamiskelpoisia

sovelluksia dynaamisen paketoinnin kayttéon. (Salzburg Research 2006, 7.)
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Internet-kaupankaynnin 3 kehitysasteen vaihe eli Verkkokauppa:
Verkkokauppa ja erilaiset verkkokauppojen yhdistelmératkaisut ku-
vaavat kehitysasteen kaupankaynnin vaihetta, joissa kuluttaja voi os-
taa verkkokaupassa yrityksen, sen verkoston tai ketjun palveluita ja
tuotteita. Vuorovaikutus on kaksisuuntaista tai monenkeskista, jolloin
sitd kaydaan niin perinteisten kuin Internetin palvelukanavien kautta.
Internetin palvelukanaviksi tulkitaan verkkokauppa ja ostoa tukevat
palvelukanavat, joita ovat mm. sosiaalisen median kanavat (esim.
Facebook). Sosiaalinen media tuo mukaan monenkeskinen vuorovai-

kutuksen mm. yrityksen ja kuluttajan valilla seka kuluttajien kesken.

Yksilollisyys osana Internet-kaupankaynnin edistymisprosessia sisaltaa seik-

koja liittyen mm. Internet-sivujen muotoiltavuuteen ja mukauttamiseen el

personointiin (Makinen 2006, 1). Yksilllinen personointi on tiiviisti kytkoksis-

séa siihen, etta yritys on tietoinen Internet-sivuillaan ja -kaupassaan vieraile-

vista kuluttajista. Kuluttajakayttaytymista yritys voi tarkastella mm. profiilitieto-

jen perusteella, jotka sisaltdvat kuluttajan luoman kuvauksen itsestaan ja

henkilbkohtaisista intresseistaan. Henkilokohtaisten intressien lisdksi kulutta-

jan profiilit auttavat ilmaisemaan kuluttajien valisia suhteita, jolloin edistyksen

taso vie seuraavaan vaiheeseen, jota kutsutaan monenkeskiseksi vuorovai-
kutukseksi. (Ruotsalainen 2007, 6.)

Internet-kaupankaynnin 4 kehitysasteen vaihe eli Muotoiltu Internet-
sivusto: Yksilollisyyden huomioivat Internet-sivut, jotka muototuvat ku-
luttajan profiilitietojen tai kayttaytymisen (intressi) perusteella. Yrityk-
sen ja kuluttajan valinen vuorovaikutus on monenkeskista, jossa pal-
velukanavina hybdynnetdan niin perinteisia, sosiaalisen median ja

asiakkuuden hallinnan kanavia.

Internet-kaupankaynnin 5 kehitysasteen vaihe eli Interaktiivinen In-
ternet-sivusto: Kuvaa matkailualan tulevaisuuden yksilollista, per-
sonoitavaa ja motivaatiolahtdista sivustoa, jossa kuluttaja maarittaa
palvelun tai tuotteen rakentumista yksilollisesti, mutta eri interaktiivisia

monenkeskisia vuorovaikutuksen kanavia hyddyntaen.
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Kuvio 4. Internet-kaupankaynnin kehitysasteet ja vuorovaikutuksen kanavat (mukail-
len Jokinen 2011, 19; Karjaluoto—Huhtamaki 2010, 23, 34; Ruotsalainen 2007, 6;
Tynkkynen—LOopponen 2006, 2-4, Kane 2010).

2.3 Vuorovaikutuksen kanavia

Tutkimuslaitos PhoCusWright (Travel, Tourism and Hospitality Research) on
taho, joka tutkii matkailualaan ja siihen liittyvien toimialojen valisia suhteita,
kun tarkastelussa ovat matkailijat ja matkailupalveluita tuottavat ja valittavat
yritykset ja organisaatiot (PhoCusWright 2011). Terry Kane (Director of Digi-
tal Strategy & Head of Distribution Marketing, Jumeirah, Dubai, Yhdistyneet
Arabiemiirikunnat) esitelmoi eToursim-seminaarissa Vantaalla 23.9.2010 ai-
heesta "Kuinka sailyttaa inhimillinen kosketus ja elamyksellisyys teknologis-
ten sovellusten kautta?” (“‘How to secure human touch and experience excel-
lence through the application of technology?”) Lahteend Kane kayttda mm.
PhoCusWright tutkimuslaitoksen raportteja, joiden tuloksia han peilaa men-
neisyyden ja taméan paivan kautta 2020-luvulle. Tarkastelussa keskié6n nos-
tetaan yrityksen ja kuluttajan kohtaaminen Internetissa, jonka kohtaamisen
paikkaa ja hetke& kutsutaan palvelutilaksi. Palvelutilaan edetdan Internetin

eri vuorovaikutuksen kanavia hyédyntéaen. (Kane 2010).
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Internet-sivujen sisaltoon ja sen merkitykseen liittyvda nakokulmaa avataan
tavalla, jossa korostetaan sitd, etta kuluttajan tulee aina loytaa yrityksen In-
ternet-sivuilta etsimansa, liittyy se sitten yleiseen esim. hotellista kuvattavaan
informaatioon tai sivujen kautta tehtavaan hotellivaraukseen ja varauspro-
sessin turvallisuuteen. Kuluttajan asemaa ja asiakassegmentointia koros-
taakseen nostetaan esiin polut, joita yrityksen tulee tarjota asiakkailleen, jotta

niiden kulkija kokee saavansa yksil6llisempéaa palvelua.

Parvinen (2008, 144-145) korostaa samaa yksilollistamiseen liittyvaa seik-
kaa lainaten Claremontin yliopiston professorin Peter Druckerin metaforaa
asiakkaan silmélaseista eli asiakkaan saappaisiin hyppaamisesta. Parvinen
(2008, 144-145) toteaa, etta Drucker on vedonnut yritysten yhteiskunnalli-
seen velvollisuuteen, josta suurin ja tarkein on velvollisuus palvella asiakkai-
ta. Parvinen (2008, 144-145) jatkaa, etta taloudellinen tulos ei ole ensisijai-
nen tavoite, vaan se on seuraus yrityksen jatkuvasta menestyksekkaasta
olemassaolosta asiakkaiden hyvéksi. (Kane 2010, 31; Parvinen 2008, 144—
145.) Kane jatkaa kohtaamisesta, etta yrityksen tulee nahda kuluttaja osana
palvelukokonaisuutta, joka alkaa ajallisesti Internet-sivulle saapumisesta,
kestaa kohteessa vierailun ajan ja kantaa kohteesta poistumisen jalkeiseen
aikaan. (Kane 2010.)

Kane jatkaa, etta vuorovaikutuksen polkuja on useita. Suora tieto- ja viestin-
tateknologian kaytt6 haastaa matkailualan yrityksen mukaan omien Internet-
sivujen lisdksi osaksi yhteistydverkostoa, jossa Internet-kaupankaynnissa
hyddynnetdan niin yrityksen omia sivuja kuin yhteistydverkoston sivuja. Kane
perustelee esitystéadan PhoCusWright tutkimustuloksen kautta: “Internet-
kaupankaynnin kuluttajat vierailevat ostoprosessinsa aikana useilla eri Inter-
net-sivulla. Esimerkkilukuja edustavat ranskalaiset, jotka vierailevat keski-
maarin 4,3 Internet-sivulla, saksalaiset n. 5.1 sivulla ja britit 4.2 sivulla.” (Ka-
ne 2010, 17.)

Koska yrityksen Internet-sivujen l6ydettavyys on erds oleellisimpia Internet-
kaupankayntiin liitettavia tekijoita, on yrityksen tarkeaa panostaa esim. haku-
koneoptimointiin. Hakukoneoptimointi siséltaa erilaisia keinoja, joiden avulla

yritys saa Internet-sivut sijoittumaan hyvin hakutuloksissa, kun kuluttaja te-
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kee hakuja eri hakukoneilla (mm. Google, Yahoo). Keinona yritys voi kayttaa
esim. linkityksia, jolloin yritys liséda ulkoisia ja sisaisia laadullisia esim. yhteis-
tyoverkoston linkkeja Internet-sivuilleen. Sivujen sanallinen, muualla julkai-
sematon sisaltd ja mielekas luettavuus ndhdaan myds tarkeind hakukoneop-
timoinnissa. (Matkailumarkkinointi 2011.) Tah&n tilanteeseen voidaan sovel-
taa PhoCusWright tutkimustulosta, jossa vapaa-ajan matkustuksessa 59 %
ranskalaisista, 63 % saksalaisista ja 61 % briteista kayttaa hakukonetta In-
ternetissa tapahtuvissa matkustukseen liittyvissa varauksissaan ja ostoksis-
saan. (Kane 2010, 13.)

Yrityksen palvelut ja tuotteet voidaan ohjata myyntiin myds valitystoiminnan
mm. matkatoimistojen kautta. Tama polku luo yksittaiselle yritykselle mahdol-
lisuuden monikanavaisuuteen ja kansainvélisten jakelu- ja myyntikanavien
hyodyntamiseen. Monikanavaisuus laajentaa yrityksen palveluiden ja tuottei-
den nakyvyyttd ja saavutettavuutta, joka tosin edellyttéaa yrityksen sisaisten
prosessien yhtendisyyden valittdjan hallinnoimien jarjestelmien rajapinnois-
sa. Kun yritys tavoittelee kuluttajaa suoraan kumppaniksi, liikkuu ja vuorovai-
kuttaa se avoimesti kuluttajan kanssa samoilla verkkosivuilla mm. sosiaali-
sessa mediassa. Tutkimus valottaa, etta kuluttajat jakavat kokemuksia ver-
kossa 360°, eli viestinnassa ei piilotella juuri mitdédn vaan ”"sana on vapaa”
reaaliaikaisesti sanoin, kuvin ja videoleikkein. PhoCusWright tutkimustulos
osoittaa, ettd matkustuksen verkkokaupan kuluttajista jopa 42 % ranskalai-
sista, 46 % saksalaisista ja briteista jakaa matkustuskokemuksiaan verkossa.
(Kane 2010, 18.)

Kieli ja paikallisuus liittyvat sisallon strategiaan (Content Strategy) ja sen
merkitykseen polulla, jossa yhdistyy yhteistoiminnallisuus mm. sisalléon yh-
dessa luomisen kautta, sen jakelussa ja hallinnoinnissa. Kuluttajien koke-
mus, elamys ja osallistaminen ndhdaan tarkeana osana kohtaamista ja sii-
hen liitetaan aitojen elamysten kuvaaminen niin sanoin kuin kuvin. Tutkimuk-
sen mukaan erityisesti Ranskassa kuluttajat etsiytyvat enenevassa maarain
pois ns. suosituilta ja massojen kaytdssa olevilta Internet-sivuilta. Vaihtoeh-
toisella polulla kuvataan pienen asiakassegmentin tai sen alasegmentin ryh-
maa eli ns. Niche-markkinaa ja sen polkua. Tama esiin nostettava kuluttaja-

ryhmé edustaa marginaalisesti varsin pientda maaraa kuluttajia, mutta se voi
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samalla olla yrityksen liiketoiminnassa sen asiakkuuksien péaakohderyhma.
Tutkimustuloksen mukaan 64 % ranskalaisista, 48 % saksalaisista ja 41 %
briteista rakentaa yksildllisen, jopa neitseellisen polun tarkastellessaan Inter-
netisséd kohteen palveluita. Palvelun hinta ei yksistddn maarita verkkosivulla
vierailua, vaan sen lisaksi aiemmin saavutettu positiivinen kuluttajakokemus
nousee tarkeaksi tekijaksi verkkosivuvierailussa. Tata mieltd on tutkimuk-
seen vastanneista ranskalaisista 38 %, saksalaisista 50 % ja briteistd 51 %.
(Kane 2010, 14, 19.)

Kanta-asiakkaat ovat yrityksen puolestapuhujia, joita palkitaan ja tuetaan
esim. kanta-asiakasohjelmien erilaisilla tarjouksilla ja pistekertymilla. Kulutta-
jan kohtaamisen logiikka perustuu profiloidun tiedon hyédyntamiseen ja osto-
jen kertymén seurantaan tilanteessa, jossa esim. kanta-asiakasohjelman pis-
teiden kertyma koetaan tarke&ana lisaarvona palvelun ja tuotteen oston rin-
nalla. PhoCusWright tutkimustuloksen mukaan matkatoimistojen verk-
kosivuilla vierailee majoitusvarauksen vuoksi 23 % ranskalaisista, 38 % sak-
salaisista ja 30 % brittiasiakkaista. Ranskassa lentovarauksia tehdaan lento-
yhtididen sivuilta 36 % ja Britanniassa 39 %. Saksassa lentovarauspalvelu
on puolestaan tiivis osa verkkomatkatoimistojen palvelukokonaisuutta (31
%). (Kane 2010, 15-16.

Kayttavat etsinnassédan kulkematonta polkua
britit
Jakavat kokemuksia Internetissa

Tekevét varauksen lentoyhtién Internet-sivulta m saksalaiset
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Kuvio 5. Eurooppalaisten kuluttajien tiedonhakua ja Internet-ostoja

Edella kuvatut polkujen vaihtoehdot yhdistyvat kimpuksi ja etenevat kohti

asiakkuudenhallintaa. Palvelutilan asiakkuuden hallinnassa CRM (Customer
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Relationship Management) on yksi avaintydkaluista, jota hyddynnetdan myaos
johtamisen jarjestelmana. On varsin luontevaa, etta yritys aloittaa asiakkuu-
den hallinnan operatiivista toimintaa tukevalla CRM-jarjestelmalla ja siirtyy
seuraavaksi analyyttisen CRM-jarjestelman kayttoéon. Vahemman kaytossa
oleva analyyttinen CRM-jarjestelmé helpottaa asiakastiedon analysointia ja
ennakointia. Namé& molemmat tydkalut kykenevat analyyseihin, jotka kuvaa-
vat olemassa olevaa asiakaskannan rakennetta, joskin valitettavan harvoin
niita kaytetddn ennustamaan asiakkaan kayttaytymista. (Arantola 2006, 135—
136.)

Wu ja Chou (2011, 2) kuvaavat CRM-jarjestelmaa sidonnaisena osana yri-
tyksen prosesseja ja niiden hallintaa, joka edesauttaa yritystd saavuttamaan
asiakasuskollisuutta ja kilpailuetua. CRM:n kayton hokema "oikeaan aikaan,
oikealla kanavalla, oikeaan hintaan ja oikeille asiakkaille” edesauttaa yritysta
menestymaan myds Internetissa. Se ei ainoastaan vahvista yrityksen vuoro-
vaikutusta asiakkaiden kanssa, vaan sen avulla yritys voi hyodyntda asiak-
kailta keraamaansa tietoa mm. liiketoimintaprosessien kehittamisessa. Tieto
ja sen sisaltoon perustuva kehittdmistoiminta puolestaan luo yritykselle mah-
dollisuuden uudistaa verkkokaupankaynnin strategiaa ja esim. muotoilla uu-

delleen Internet-sivujaan. (Wu — Chou 2011, 2.)
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Kuvio 6. Kohtaamisten polut (mukaillen Kane 2010, 75).

2.4 Arvoketjun helmikaulanauha

Internet muovaa myo6s matkailualan arvoketjuja. Arvoketjun toiminta perustuu
erilaisten osaamisten organisoituun yhdistamiseen, jolloin yhteistoiminta luo
arvoa paitsi asiakkaalle myos ketjussa toimiville kumppaneille. Perusperiaat-
teen mukaisesti arvoketjuun kuuluvilla yrityksellda on oma ydintehtavansa,
jonka se kuvaa osapuolille siten, ettéa se erottelee ensisijaisen toimintansa ja

siihen liittyvat tukitoiminnot. (Jarvel&—Tinnila 2000, 59.)

On katsottu, etta tieto- ja viestintateknologialla on erityisen suuri merkitys ar-
voketjun muodostumiseen, koska se optimoi ja tehostaa Internet-sivujen lin-
kitysten kautta palveluun liittyvid yhtymé&kohtia ja edelleen yksittdisen yrityk-
sen prosesseja. (Salzburg Research 2006, 16—-17.) Ketjutetun palvelutarjon-
nan ja sen jatkuvan kehittdmisen liséksi Internet mahdollistaa ajantasaisen
viestinnan, joka puolestaan tuo pohdintaan kunkin yrityksen roolin arvoket-
jussa. Kilpailun sijaan yritysten jakelukanavat mahdollistavat entista katta-
vamman yhteistyon ja laajemman nakyvyyden kuluttajille. (Jarvela—Tinnila
2000, 75.)
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Matkailualalla tapahtunut arvoketjun muutos kuvaa mainiosti sitd, kuinka tie-
toverkkojen valitykselld alkaneesta paaosin kaksisuuntaisesta myynti- ja vali-
tystoiminnasta on edetty kohti tieto- ja viestintateknologian mahdollistamaa
osallistavaa ja usean toimijan valistd monisuuntaista mallia. Internet mahdol-
listaa jo aiemmin mukana olleiden toimijoiden roolien muutoksia. Sen lisaksi
se mahdollistaa sen, etta toimintaan tulee uusia toimijoita, jotka osallistuvat

ja muuttavat edelleen arvoketjua. (Jarvela—Tinnila 2000, 76.)

Oheinen kuvio avaa matkailualalla tapahtunutta tietoverkkoja hyédyntavan
arvoketjun muutosta, kun tuottajakohtainen CRS-varausjarjestelma (Compu-
ter Reservation System) saa antaa tilaa tieto- ja viestintdteknologiaa laa-
jemmin hyodyntavalle ja tuottajia yhdistavélle kansainvdliselle GDS-

jarjestelmalle (Global Distribution System).

Palvelun tucttaja Valittaja Asiakas

CRS = Computer Reservation System)

GD S = Global Distribution System)
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Kuvio 7. Matkailualan sahkdinen arvoketju 1960-luvulta 1990-luvulle (mukaillen Jar-
vela—Tinnila 2000, 82—-83).

Internetin hyédyntaminen ja siihen liittyva kehitys on ollut valtaisaa 1990-
luvulta l&htien. PhoCusWright on tutkinut, ettd 1990-luvulla harva matkailija
kuvitteli ostavansa matkan verkossa. Tuolloin vain n. 6 % ranskalaisista, 9 %
saksalaisista ja 5 % briteistd varasi matkansa verkossa. (Kane 2010, 12.)
Tieto- ja viestintateknologian kehitys on tuonut matkailualan arvoketjuihin tii-
viisti mukaan Internet-kaupankaynnin, joko osana yrityksen perinteista liike-
toimintaa tai taysin uudelleen konseptoituna liiketoimintana. 2000-luku on
tuonut arvoketjuun muutoksia ja uusia Internetia hyddyntavia toimijoita ja
toimenpiteitd, joka on edellyttanyt yhtaaltd teknologisen kehityksen hyddyn-

tdmista ja toisaalta matkailualan tuottajien verkostoitumista ja yhteistyota.

Internet on oleellinen osa matkailuteollisuuden infrastruktuuria. Euroopassa
se on paaasiallinen lahde matkustuksen suunnitteluun, tiedonhakuun, vuoro-
vaikutukseen, ostoksiin ja varauksiin liittyen. Vuoden 2010 ennusteen mu-
kaan runsas kolmasosa Lansi-Euroopan matkustuksesta ja viidesosa EU NE
12 matkustuksesta myydaan Internetissé. Tutkimuksen termi EU NE 12 viit-
taa 12 valtion ryhmé&an, jotka ovat liittyneet Euroopan Unioniin sen perusta-
misen jalkeen. Nama 12 maata ovat Bulgaria, Kypros, TSekki, Viro, Unkari,
Latvia, Liettua, Malta, Puola, Romania, Slovakia ja Slovenia. (Merlino-
Quinby-Rasore-Sileo 2010; 49, 59.)
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Kuvio 8. Internetin vaikutus Euroopan matkailumarkkinoilla 2006—2011 (mukaillen
Merlino ym. 2010, 28).

2.4.1 Uusi tekija arvoketjussa — Case verkkomatkatoimisto

Hermes Management Consulting on kansainvalinen konsultaatioyritys, joka
on tarkastellut PhoCusWright tutkimuslaitoksen Euroopan Internet-
kaupankayntiin liittyvaa katselmusta ja analysoinut tekijoita, jotka muodostu-
vat keskikokoisen verkkokauppamatkatoimiston kilpailuvalteiksi, kun osto-
prosessissa on asiakkaana yksittdinen kuluttaja. Yleisesti ottaen kuluttajat
arvostavat sita, ettd varausprosessi on tuettu teknologisesti mm. kalente-
rinakymalla ja silla, ettéd palvelut ja tuotteet ovat helposti ja nopeasti paketoi-
tavissa. Hakua helpottavien tydkalujen kayttdé voi tuoda matkustajalle tas-
mennetympié hakutuloksia, joka puolestaan voi johtaa siihen, etta yrityksen
verkkokaupankaynnin konversio eli kannattavuus on jopa 50 % korkeampi.

(Hermes Management Consulting 2010, 36.)

Hakuihin liittyvalla saralla odotetaan innovaatioita, jotka perustuvat erilaisiin
toiminnallisiin hakuihin. Naita toiminnallisia hakuja ovat mm. karttatietoja ja
hintoja kuvaavat haut. Edellisen lisaksi tarkastelussa nostetaan esiin avoi-
muus asiakkaiden ja asiakaspalautteen osalta. Asiakaspalaute tulee olla
kayttajakeskeista siten, ettd kuluttaja voi hyddyntaa tarjottuun palveluun tai
tuotteeseen liittyvaa oleellisinta ja viimeisintad palautetta. Talla nahdaan ole-
van pitkalla tahtaimellda merkittava vaikutus asiakasuskollisuudessa. (Hermes
Management Consulting 2010, 36.)
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Matkustajat haluavat paremmin kohdennettua valikoimaa tarpeilleen. Matkai-
lualan yritysten ja erityisesti verkkokauppamatkatoimistojen (OTA) tulee tar-
kastella Internet-kaupankayntiin liittyvad muiden toimialojen kehitysta. Esi-
merkiksi Amazon (http://www.amazon.com) palvelee kuluttajaa siten, etta se
ehdottaa ohjelmoidun menetelmén avulla kuluttajan hakuun vaihtoehtoja ja
paivittavat kuluttajan profiilia valintojen perusteella. Tassa yhteydessa on tar-
ke&d& huomioida se, ettd kuluttajan ostosnakymaa eli Internet-sivua raataloi-
daan samanaikaisesti, kun sille paivitetdan tuottoisaa sisaltod esim. lisapal-

veluita. (Hermes Management Consulting 2010, 36.)

Matkustajan ostokokemusta tulee parantaa kysyntaan tarjottavalla tasmalli-
sella sisallolla. Internetin ostotapahtumaan on siséllytettavd matkustuksen
oleellisia elementteja ilman erillistd kysyntaa. Naita elementtejd ovat mm.
matka l&htbalueelta kohdealueelle, matkustukseen liittyvat vakuutukset ja
kohdeinformaatio. Yrityksen on erottauduttava muista innovatiivisten sovel-
lusten kayttajana. Vasta siten se saa vahvistettua oman toiminnan ja tuotta-
mansa palvelukokonaisuuden arvoa sen sijaan, etta se tarkastelee ainoas-
taan verkkokaupankaynnin tuottamia kustannuksia. Verkkokaupank&ynnin
innovatiivisuus vaatii yksiselitteisesti yritykseltd investointeja, jotka ovat luon-
teva osa liiketoimintaa ja myynnin panostuksiin liittyvaa kokonaisuutta. (Her-

mes Management Consulting 2010, 36.)

Yhteistydhon liittyvisséa neuvotteluissa tulee verkkokauppamatkatoimistojen
tarkastella yhteisty6ta tuottajien kanssa tavalla, joka sisaltdd kohdennetum-
pia sopimuksia oleellisilla sisalléilla. Tutkimusten mukaan taloudellinen taan-
tuma vaikuttaa matkailualan palvelutuottajien liiketoimintaan. Yksi yhteisty®-
hon liittyva tekija voi olla myynti- ja jakelukanavan lisays, joka voi loytya yh-
teistyostad verkkokauppamatkatoimiston kanssa. Yhteistydhon liittyvad sisal-
toa tulee paivittdd saanndllisesti matkustuksen trendeista huolimatta. Verk-
kokauppamatkatoimistojen tulee varmentaa parhaat kaupankayntiin liittyvat
keinot ja tulla tunnetuksi naista keinoista kohdemarkkinoillaan. (Hermes Ma-

nagement Consulting 2010, 36.)

Verkkokauppamatkatoimistojen on kyettava jaljittamaan ja havainnoimaan

matkailijoiden kaytosta seké oltava tietoisia alituisesti ja nopeasti muuttuvas-
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ta saatavilla olevasta tarjonnasta ja omasta asemastaan matkailumarkkinoil-
la. On laadittava mittareita, jotta ollaan edellakavij6itd, ensimmaisena liik-
keelld parhaalla tarjouksella trendikkéaimp&&n kohteeseen. Taman toiminnan
avulla yritys myos brandaa itsedan. (Hermes Management Consulting 2010,
36.)

m Valikoima kohdentuu
tarpeen mukaan

m Varausprosessi
helpompi verkkokaupan
kautta

® Turvallisuus
maksuprosessissa

B Muut tekijat

Kuvio 9. Kuluttajien arvostamia tekijoita Internet-kaupankaynnissa (mukaillen Her-
mes Management Consulting 2010, 36).

Tata edelld mainittua esimerkkia voi soveltaa myods tutkimuksen kohdealu-
een Ruka-Kuusamon matkailualueen liiketoimintaan. Kyseessa on liiketoi-
minta, jossa yritys tiedostaa ja ymmartaa kuluttajan merkityksen ja verkoston

vaikutuksen liiketoimintaansa.

2.4.2 Globaali Internet

Internetin merkitys on oleellinen, kun tarkastelemme matkailun kasvua. Miltei
60 % Euroopan vaestosta kayttaa sdaanndllisesti Internetid koti- ja tydympa-
ristdssaan. Yli 76 % vaestosta arvioi kayttavansa Internetia v. 2009. Interne-
tin rooli jatkuu ja korostuu myds tarkednd matkailupalveluiden ja -tuotteiden
jakelualustana. Matkailukohteita koskeva informaatio palvelu- ja tuotetiedois-
ta mahdollistaa sen, etta kuluttajat vertailevat laajemmin palveluita ja tuottei-

ta sekd hankkivat ne verkossa. Tama mahdollisuus johtaa siihen, etta verk-
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kovarausten maara kasvaa ja silla on suuri vaikutus matkailumarkkinoiden

kilpailutilanteessa. (Salzburg Research 2006, 24.)

Vaikka Internet on miltei kaikkialla lasn&, niin se ei silti ole kaikki kaikessa.
Eras kysely tutki kuluttajien mielipidetta verkkokaupan matkustukseen liittyvi-
en tarjousten merkityksesta. Kuluttajia pyydettiin kuvaamaan vaittdmaa, jos-
sa todettiin seuraavaa: "Loydan kaiken tarvitsemani, jotta voin suunnitella ja
varata vapaa-ajan matkani Internetissa”. Vastaajista valtaosa (81 %) verkko-
kaupan matkustajista oli samaa mieltd vaittaman kanssa. Yllattavaa kylla,
tastda kokonaisuudesta 47 % oli vain jossain maarin samaa mielta. Tulosta
voi tulkita siten, ettd vaikka Internet on valine matkustuksen suunnitteluun,
se ei valttamatta ole riittdva jokaiselle matkustajalle. Toisaalta kolmasosa
vastaajista (34 %) oli vahvasti sitd mieltd, ettd Internet tuottaa kaiken palve-
lun mit& he tarvitsevat. (PhoCusWright 2010b, 1-2.)

Sosiaalisen median kayttgjista yli puolet on yleisesti yrityksista “tykkaajia”.
Tuloksessa on hammentavaa se, etta vain kaksi 10:sta (19 %) "tykkaa” mat-
kailualan yrityksia. Tama on selkea alisuoriutuminen verrattaessa muihin mit-
tareihin. Matkustus kiehtoo ja inspiroi merkittavasti sosiaalisen median kayt-
tajia, kun he jakavat toisilleen kokemuksiaan ja kuviaan. Matkailualan yrityk-
set eivat ole kyenneet sitomaan tatd yhteyttd omaan liiketoimintaansa tai
brandiin. (PhoCusWright 2010b, 1-2.)

Kun kuluttajat aikanaan ryhtyivat kayttdmaan Internetia kaupanteon paikka-
na, oli heidan ensisijaisena tarkoituksenaan etsia Internetista edullisia vaih-
toehtoja. Taman seurauksena v. 2009 Internetissé tehtyjen varausten maara
kasvoi 1,5 % ollen 66.4 miljoonaa euroa. Vapaa-ajan matkustuksen ja liike-
matkustuksen Internet-varausten kasvu vaihteli tuolloin suuresti Euroopan eri
maissa. Vahvimpia hyotyjia tilanteessa olivat saksalaiset, koska he asettivat
sinnikkaasti kuluttajan etusijalle ja levittaytyivat Internetissad suhteellisen va-
haisesti. PhoCusWright tutkimusraportin (2010a, 1-3) mukaan saksalaiset
asettavat matkustamisen tarkeammaksi osaksi omaa elaméntyyliagdn kuin
britit ja ranskalaiset. Tama priorisointi auttoi suojaamaan Saksan matkai-
lualaa v. 2009, kun sen tulos putosi taantumassa 6.7 % muiden Euroopan

lukujen laskiessa keskimaarin 11 %. Tassa tapauksessa keskeinen merkitys
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oli silla, ettd saksalaiset matkustajat ryhtyivat kayttdma&an Internetid enem-
man kuin koskaan aiemmin, jotta saisivat parhaan mahdollisen hyddyn mat-
kustusbudjetteihinsa. (PhoCusWright 2010a, 1-3.)

Talle edella mainitulle tapahtumaketjulle koettiin taydellinen vastakohta Iso-
Britanniassa, jossa Internetissa tehtavien varausten maaré vaheni vuosina
2008-2009. Vertailtaessa lukuja, suuntausta voidaan perustella Euroopan
rahayksikdiden suhdannevaihteluilla. Vaikka Englannin punta oli heikko suh-
teessa euroon, niin punnissa laskettuna Iso-Britanniassa v. 2008 tehdyt In-
ternet-varaukset kasvoivat 15 % ja jatkoivat kasvuaan edelleen 5.8 % vuon-
na 2009. (PhoCusWright 2010a, 2-3.)

Espanjassa vastaava v. 2009 verkkovarausten vaheneminen 4.7 % nakyy
todellisessa markkinoiden suuntautumisessa. Espanjalaisten laajalle levinnyt
taloudellinen heikko tilanne tuhosi matkailuliiketoimintaa Espanjassa, niin In-
ternet-kaupankaynnissa kuin perinteisessa kaupankaynnissa. Lentoyhtio Ibe-
ria oli merkillinen poikkeus tdssa suuntauksessa. Se kasvatti liikevaihtoaan
Internetin kautta, joskin sen kokonaisvarausten maara putosi 21 %. (Pho-
CusWright 2010a, 2-3.)

PhoCusWright (2010a, 2-3) tutkimusraportti ennustaa, etta seuraavien vuo-
sien aikana Internet-kaupankaynnissd saavutetaan kypsempid markkinoita
kun Skandinavia ja Iso-Britannia saavuttavat tasaisemman talouskauden.
Ennusteen mukaan Saksa ja Ranska yhdessa Espanjan ja Italian kanssa
sailyttavat maltillisen kasvun seuraavien vuosien aikana. (PhoCusWright
2010a, 2-3.)

Nama edelld kuvatut tekijat korostavat sita, etta taloudella on erityisen vahva
vaikutus matkailualalla tapahtuviin muutoksiin ja trendeihin. Viimeisin USA:n
talouden taantuma 2000-luvulla on nostanut esiin seuraavia kuluttajakayttay-

tymisen ja Internet-kaupankaynnin trendeja:

e Matkustuksen Internet-kaupankéaynti. Verkkokaupan selkedna etuna

on todettu saavutettavuus. Tasta hyvana esimerkkind mainitaan se,
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ettd kohteeseen saapuvat matkailijat ovat talouden taantuman aikana

muualta kuin lahialueilta

Muuttuva kuluttajakayttaytyminen. Internet-viestinnan rooli on vahvis-
tunut suuntaan, jossa kuluttaja etsii Internet-palvelusta lisdarvoa esim.

ennakoiden ja tutustuen kohteeseen ennen sinne saapumista.

Sosiaalinen media ja verkosto laajenevat vaikuttamaan kokonaisval-
taisesti matkustukseen. Toisten matkailijoiden kuluttajakokemukset

ovat avoimesti nahtavilla, luettavissa ja arvioitavissa.

Mobiilipalvelut mahdollistavat niin kohdepalvelun suunnittelun, varaa-
misen ja hankinnan vasta kohteessa. Lis&palvelun ostohetki toteutuu

yha todennakdisemmin vasta kohteessa.

Matkailualan yritykset suuntaavat etsimdan kuluttajia kapeammilta
markkinoilta ns. Niche-markkinoilta, joita edustavat mm. elékelaiset ja

heidan kasvava vuorovaikutuksensa Internetissa. (Kane 2010.)
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3 KOHTAAMISIA PALVELUTILASSA

3.1 Palvelutilan dynaamisuus

Internet-kaupankaynnin palvelutilaa kuvaa kaytannossa kuluttajan Internetis-
sa vierailu eli se, kun kuluttaja saapuu Internet-sivulle tai verkkokaup-
paan, asioi, vuorovaikuttaa, ostaa, poistuu ja antaa vierailustaan palautetta.
Tata aikaan ja paikkaan sidottua palvelutilassa tapaamista voidaan tarkastel-
la palvelumaiseman nakokulmasta. Palvelumaiseman kasite on vuodelta
1992 ja syntyi, kun Mary Jo Bitner tarkasteli fyysisen ympariston, palvelun
tarjoajan ja kuluttajan valistd suhdetta kayttaen tyotyytyvaisyyden, tuottavuu-
den ja motivaation kasitteita. Valtonen ja Haanpaa (2008, 36) kuvaavat pal-
velumaisemaa asiakaskeskeisena tilana, jossa palvelun toteutus tapahtuu.
Kyseessa on siis kokonaisvaltainen palvelun katselmointi ja ymparisto, jota
voi tarkastella Internetissa tapahtuvana yrittajan ja kuluttajan valisend suh-

teena ja vuorovaikutuksena. (Valtonen—Haanpaa 2008, 36-37.)

Valtosen ja Haanpdan (2008, 37) mukaan palvelumaisemien tutkimuksen
teoreettisena lahtokohtana on ymparistopsykologia. Myohemmin 1990-luvun
lopulla ymparistopsykologian rinnalle ovat nousseet kulttuurintutkimukselliset
nakokulmat. Kun tarkastellaan kulttuurintutkimuksellisen nakdkulman vaiku-
tuksia Internetin palvelumaisemassa, nousevat tarkasteluun kansainvalisyys,
kulttuuriset tekijat, ajattomuus ja paikattomuus. On paikallaan pohtia, etta
mihin seikkoihin yrityksen tulee keskittya Internetin kulttuurisessa palvelu-
maisemassa? Internetissa tapahtuva vuorovaikutus liittyy esim. kayttaytymi-
seen, joka on opittua tapakulttuuria. Kuinka kuluttaja kohdataan Internetissa,
jotta kayttaytymiseen ja tapakulttuuriin liittyvat tekijat sekd hienotunteisuus
toteutuvat. Eras katsontakanta liittyy esim. matkailualan palveluiden ja tuot-
teiden sisalléllisiin kuvauksiin. On merkittdvaa huomioida sanallisessa ja ku-
vitetussa palvelun ja tuotteen kuvauksessa eri kulttuuritaustaiset kuluttajat ja
heidan tarpeensa kohteen tapakulttuurin huomioiville kieliversioille. (Valto-
nen—Haanpaa 2008, 37.)

Timo Valvio (2010, 15) kirjoittaa teoksessaan "Palvelutapahtuma ja asiak-
kaan kohtaaminen”, ettd asiakkaan kohtaamiseen liittyvdssa muutoksessa

asiakas ei tule hyvaksymaan mita tahansa tapaa, jolla hé&nta kohdellaan.
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Valvio (2010, 19) toteaa, ettad itse palvelutapahtuma ei tule muuttumaan,
vaikka maailma muuttuu. Valvio jatkaa, etta: "Sahkdisen palvelun lisdantyes-
sé asiakkaiden kohtaaminen on saanut aivan uuden merkityksen.” Han tote-
aa hieman huolestuneena, etta: "Joskus tuntuu silta kuin jotkut palveluorga-
nisaatiot olisivat unohtaneet tdssa uudessa tilanteessa, mita palvelu perim-
miltdan on”. (Valvio 2010, 15-19.)

Valvion sanomaa voi tulkita siten, etta Internetin palvelutilan tulee olla vahin-
taankin yhta kehittyneelld tasolla kuin kasvotusten tapahtuvan asiakaspalve-
lun ja kohtaamisen. Tassa palveluntarjoajan on hyva huomioida se, etta
vaikka Internetissa tapahtuva palvelu on kuluttajalle viela hyvin pitkélle ns.
pakotettua ja tuottajaldhtbisesti saneltua, niin sen tulee sisaltdad henkilokoh-
tainen asiakaspalvelu ja palvelun saavutettavuus. Pidemmalle viety palveluti-
la siséltad kuluttajan osallistamisen. Osallistamisen liitetaan tekijoita, joissa
yritys osallistaa kuluttajan palvelun tai tuotteen rakentamiseen, muotoiluun

ym. joko suunnitelmallisesti tai yllatyksellisesti. (Meijanen 2007, 26.)

Joonas Rokka ja Johanna Moisander (2009, 1) nostavat artikkelissaan “Envi-
ronmental dialogue in online communities: negotiating ecological citizenship
among global travellers” myds osuvasti esiin verkkoyhteisdssa huomioitavan
tarkedn seikan. Rokka ja Moisander (2009, 1) kuvaavat verkkoyhteisda ryh-
maksi, joka voi tyostaa kestavaan kehitykseen liitettavia kuluttajakaytanteita
ja elamantyyleja seka luoda uusia kuluttajakansalaisuuksien muotoja. Inter-
net-kaupankaynti mahdollistaa ymparistona sen, ettd verkkoyhteisdssa toi-
mivat ryhmat voivat osallistua aktiivisesti ympariston, tilan ja kohtaamishet-

ken rakentamiseen. (Rokka—Moisander 2009, 1.)

Asiakaspalvelun saavutettavuudesta ja kuluttajan osallistamisesta saa mai-
nion esimerkin, kun vierailee http://www.mulletoi.com -sivustolla. Sivuston
tuotteet ja palvelut on rakennettu hauskasti vuorokauden rytmia ja kontekste-
ja seuraillen. Sivusto tarjoaa virikkeitd ja kevennyksia tyohon, vapaa-aikaan
ja harrasteisiin. Merkittdvaa sivuston palvelutarjonnassa on se, etta virikkeita
yksildille ja yhteisoille, joten kuluttajan sosiaalista kanssakaymista on pohdit-
tu osana sisallon tarjontaa. Sivuilla voin kayttdd mm. lahja-apuria, joka tarjo-

aa tarpeiden mukaista lahjaideaa. Kuluttaja voi myds "tykatd” tuotteista ja
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kasvattaa niiden suosituimmuussijaa. Asiakaspalvelua on tarjolla puhelimit-
se, sahkopostitse ja Chat-viestintd. (Mulletoi 2011.) Edellisen Internet-
sivuston esimerkisséd nakyy hienosti se, kuinka Internet-kaupankaynnilla voi
aktivoida kuluttajaa esim. kumppaniksi ja sisallontuottajaksi. Tata kuluttajalla
olevaa intohimoa palveluntarjoaja voi kayttaa apuna tuotekehityksessaan.
(Leppanen 2011.)

3.2 Kuluttajaryhmat ja kayttaytymisen seuranta

Kaupankaynti verkossa muuttaa, kehittaa ja tarkentaa yrityksen markkinoin-
tia. Asiakaskohderyhmien yksityiskohtainen tarkastelu ja analysointi auttaa
yritystd ymmartama&an kohderyhmien tarpeita ja edelleen kehittamaan stra-
tegiaa, joka tyydyttdd markkinoita seka samalla maksimoi yrityksen tuloja.
Tassa Chaffey (2007, 356) korostaa sitd, etta yrityksen tulee 16ytaa eroavai-
suus ja jokin asiakkaalle tuottama lisdarvo kilpakumppaneihinsa nahden.
Toiminta edellyttda sitd, etta yritys arvioi, tunnistaa, asemoi ja valitsee koh-
deryhmat, joille se kehittaa soveltuvimmat palvelu- ja tuotetarjoukset. (Chaf-
fey 2007, 356.)

Kun yritys tarkastelee kuluttajaryhmien markkinaosuuksia, se tunnistaa kulut-
tajien tarpeita ja jakaa markkinat eri kuluttajaryhmiin eli asiakassegmenttei-
hin. Tassa asiakassegmentointitydossa yritysta tukevat mm. markkinatutki-
mukset ja erilaiset asiakastiedon analyysit. Yritys maarittelee kullekin seg-
mentille palvelut ja tuotteet, segmenttikohtaisen markkinointitavan ja seuraa
segmenttikohtaisesti verkkokaupankaynnin tulonmuodostusta. (Chaffey
2007, 356.)

Kilpailja-analyysi ja ulkoisten vaikutteiden seuranta toimivat tausta-
aineistona, kun yritys asemoi Internet-kaupankayntiadn Kkilpailijjakenttaan.
Asemointiin vaikuttava tarkeé tekijd on asiakkaan kokema lisdarvo. Lisdarvo
voidaan liittdd neljaan péaatekijaan, jotka ovat tuotteen ja asiakaspalvelun
laatu sekéa ajan ja hinnan toteutuminen. Yrityksen tulee paattaa siita, kuinka
se korostaa ja viestii asiakkaalle erinomaisuuttaan Kkilpailijoihinsa nahden.
Yksi tapa on se, ettd yritys méaarittelee verkkokaupankaynnin asiakasseg-

menttikohtaiset ehdotukset lisdarvosta (Online Value Proposition, OVP).
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Tassa Internet-kaupankaynnin palvelu tai tuote sisaltaa ydinpalvelun, jota ku-
luttaja voi muotoilla haluamaansa suuntaan. Erinomainen esimerkki on ea-
syJet lentoyhtiostd, joka lanseerasi aikanaan markkinoille Internet-varauksia
koskevan alennuksen. Yhtié myonsi 2,50 punnan alennuksen jokaisesta In-
ternetissa tehdysta lentosegmentista. Mybhemmin se jatkoi lisdarvon toteu-
tusta mm. siten, etta kuukautta ennen lennon lahtéa tehtava istuinpaikkava-
raus oli mahdollista ainoastaan Internet-varauksissa. (Chaffey 2007, 357—
359.) Tuoko tdma lisdarvoa kuluttajalle? easyJet esimerkissa voi pohtia toi-
saalta sitd, kuinka yritys ohjaa asiakasta yhtion liiketoimintaa edistavaan
suuntaan. Se kuljettaa kuluttajaa talutusnuorassaan ja opettaa tavoille, joi-
den mukaan kuluttaja elaa. Toisaalta easyJet on tunnistanut asiakasseg-
menttinsa ja toimii kyseista kuluttajakuntaa palvellen. Mikali kyseiset esimer-
kin mukaiset hinnan alennuksiin liittyvat seikat palvelevat kohderyhmaa ja
kasvattavat yrityksen myyntia, niin voi tulkita, etta yritys on onnistunut lisaar-

von tuottamisessa ja liiketoiminnassaan.

Roung-Shiunn Wu ja Po-Hsuan Chou kirjoittavat artikkelissaan "Customer
segmentation of multiple category data in e-commerce using a soft-clustering
approach” Internet-kaupankaynnin kuluttajakayttaytymisen seurannasta ja
sen myota tapahtuvasta kuluttajaryhmien segmentoinnista. Oleellisena ko-
rostetaan sitd, ettd tiedon haussa hyddynnetaan jo olemassa olevaa tietoa ja
tietokantoja. Vuorovaikutukseen ja siihen liittyvien mallien ymmartdminen on
tarkeaa, kun Internet-kaupankaynti kasvaa. Tama seikka on nahtava nimen-
omaan ydintekijana, kun peilataan tilannetta kasvotusten tapahtuvaan myyn-
titapahtumaan. Internetissa tapahtuvan palveluprosessin tulee sisaltaa vas-
taavanlainen mahdollisuus yksilolliseen palveluun sen mukaan, mikéa palve-
lun kanava tai mihin aikaan suoritettu palvelu on asiakkaalle soveltuvin. Jotta
yritys saavuttaisi liiketoiminnalleen asetetut tavoitteet, tulee sen analysoida
tapoja, kuinka hallita eri tarpeita omaavia asiakkaita. Taméan jalkeen yrityk-
sen tehtavdna on sopeuttaa asiakaskayttaytymisen tapoja markkinointistra-
tegiaansa siten, ettd strategia palvelee kyseisia, eri tavalla kayttaytyvia asia-
kaskohderyhmia. (Wu — Chou 2011, 1.)

Internetissa toteutuvan palvelutapahtuman seurannassa tulee keskittya asia-

kaspalveluun ja tietamykseen asiakkaan tyytyvaisyydesta. On tarkea huomi-
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oida, etta hinta ei ole asiakkaalle ainoa maaraava tekija, kun han paattaa
tuotteen ostosta. Taman seurauksena ja taman vuoksi yrityksen ei tule kehit-
taa ja tarjota yksittaista tuotetta samanlaisina jokaiselle kuluttajalle. Sen si-
jaan yrityksen tulee oppia tarkastelemaan asiakkaan ostokayttaytymista ja
tarjota sen perusteella tarkoin kohdennettua palvelua tai tuotetta. Ostokayt-
taytymiseen perustuva asiakasluokittelu on myo6s oleellista, kun kehitetaan
menestyvaa markkinointistrategiaa. Viime kaanteessa juuri se luo ja yllapitaa
yrityksen kilpailuetua. (Wu — Chou 2011, 1.)

Kun asiakkaita jaetaan segmentteihin tai niiden alaryhmiin, voidaan apuna
kayttaa ryvasotannan sovellustekniikkaa (the application of clusterign techni-
ques), jonka avulla analysoidaan asiakkaan ja Internetissa sijaitsevien eri os-
toskanavien vélista suhdetta. Aiemmissa menetelmissa asiakassegmentoin-
tia on tehty padosin asiakkaan ostosmaaraan tai rahalliseen summaan pe-
rustuen. Muunlainen tieto, kuten asiakkaan tyytyvaisyys palveluun ja mielipi-
de Internetistéd ostoskanavana, tuottaa arvokasta tietoa asiakkaan ostokayt-
taytymisesta. (Wu — Chou 2011, 1.)

Wu ja Chou (2011, 2-3) esittelevat artikkelissaan useita asiakkaan ostotot-
tumuksen seurantaan liittyvia malleja. Yhteista malleille on se, etta tietoa
louhitaan tai suodatetaan jo olemassa olevista tietolahteistd. Parhaiten tun-
nettu malli asiakkaan tavanomaisen ostotottumuksen seurantaan on RFM-

malli, jonka lyhenne muodostuu sanoista:

e R = Recency of shopping (edellinen ostoskaynti)
e F = Frequency of shopping (ostoksilla kdynnin yleisyys)
e M = Money spent while shopping (ostoksiin kaytetyn rahan maara)

RFM-mallin mittarit koostuvat tekijoista; milloin asiakas on viimeksi ostanut
verkosta, kuinka yleisesti han tekee ostoksia verkossa ja kuinka paljon han
kayttda rahaa verkko-ostoksiinsa. (Wu — Chou 2011, 2-3.)

Wu:n ja Chou:n oma tutkimus perustuu jo olemassa olevan tiedon uudelleen
hy6dyntamiseen, jossa tieto (data) ryhmitellddn uuden neljan luokituksen
mukaisesti. Wu ja Chou (2011, 3) maarittelevat tutkimuksen luokat asiasisal-

|osta. Olemassa oleva tieto sijoitetaan ikaan kuin "uusille paikoilleen”. TA&méan



37

myo6ta voidaan todeta, ettd on varsin loogista ja tarpeellista, ettd Wu:n ja
Chou:n "The multiple categories” -tutkimuksen nelja luokitusta sisaltavéat em.

RFM-mallin sisallot:

e Tyytyvaisyys palveluun (Satisfaction with Service; Reaction to the ser-
vice got)

¢ Internetin kaytto (Internet usage; Experience using the Internet)

e Ostoskayttaytyminen (Shopping behaviour; Frequency of shopping
and Money spent)

o Kuluttajaryhmét (Demographics; Age and gender). (Wu — Chou 2011,
3.)

“The multiple categories” on kattava asiakkaan ostokayttaytymista mittaava
kokonaisuus, koska se sisaltaa kovien arvojen rinnalla myds pehmeiden ar-
vojen huomioinnin. Tama pehme& arvo on asiakaspalvelun tyytyvaisyyden
mittaaminen, joka voi loppujen lopuksi osoittautua kovaksi arvoksi, mikali
esim. asiakkaan ostotapahtuma ei toteutuisi, koska hanen haaveilemansa
palvelun kanava tai muoto on puutteellinen, eika nain ollen rohkaise ostota-

pahtumaan.

Tama edellda mainittu seikka liittyy laheisesti Heli Arantolan esiin nostamaan
asiakasymmarrykseen. Arantola (2006, 134) toteaa, etta yritykset keraavat
suuria maaria asiakastietoa, mutta siité johdettavaa asiakasymmarrysta syn-
tyy vdh&n. Tama johtuu osittain siitd, ettd yritykset keraavat asiakastietoa
useata kanavaa apuna kayttaen, mutta valitettavaa on se, etté asiakastietoa
kertyy ainoastaan osassa asiakaskohtaamisia. Asiakasymmarrys puolestaan
siséltda tiedon hyoddynnettavyyteen liittyvia tekijoita, joiden avulla yritys en-
nakoi tulevaa. (Arantola 2006, 134-137.) Hamalainen, Vilkka ja Miettinen
(2011, 61) kuvaavat asiakasymmarrysta palvelumuotoilun ensimmaisena
prosessin vaiheena, jossa asiakkaan latentit eli tiedostamattomat ja tietoiset
tarpeet saadaan selville ja niista opitaan. Toisin sanoen kyseessa on tiedon
syvempi tila, jossa olemassa olevaa tietoa hyddynnetddn analysoiden ja

ymmarryksen asteelle.
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3.3 Vieraanvarainen kohtaaminen

Kansainvéalinen matkailu ja matkailun ydinainekseen sisaltyva vieraanvarai-
suus ovat kasvaneet rajusti toisen maailmansodan jalkeen. Matkailuala on
kasvanut merkittavaksi globaaliksi taloudelliseksi tekijaksi, koska se liikuttaa
kansainvalisesti ajateltuna suuria maaria rahaa ja luo ty6paikkoja. Kansain-
valisen matkailuorganisaation (UNWTO) laskelmien mukaan matkailuteolli-
suuden taloudellinen toiminta on tuottanut n. 463 miljoonaa US dollaria, joka
on suunnilleen 11 %:a maailman bruttokansantuotteesta. (Ching-Yick Tse
2008, 165.)

Viimeisen neljan vuosikymmenen aikana vieraanvaraisuuskulttuuri on koke-
nut dramaattisia muutoksia teknologisten innovaatioiden ja kehityksen myo-
t4. Vieraanvaraisuuden johtaminen vaatii yritykselta vahvaa kilpailudynamiik-
kaa. Toiminta siséltdd mm. kriittisten menestystekijoiden huomioimista liike-
toiminnassa seka roolien, kykyjen ja rajoitusten huomiointia teknologian hyo6-
dyntamisessa. Connollyn ja Haleyn (2008, 331) mukaan vieraanvaraisuusala
on hyddyntéanyt toiminnassaan mainiosti edistyksellistéa teknologiaa ja eden-
nyt kohti menestystarinoita. On siis varsin luontevaa, etta vieraanvaraisuu-
den siséllot johdetaan luontevaksi osaksi Internetissa tapahtuvaa kaupan-

kayntia ja asiakkaan kohtaamista.

Viimeisin Matkailun ja elamystuotannon klusteriohjelma julkaisee raportis-
saan tietoa matkailualan sahkoisen liiketoiminnan kehityksen pullonkauloista
ja mahdollisuuksista. Raportissa todetaan, etta matkailuelinkeinolle kestavaa
kilpailuetua takaavat sahkoisen liiketoiminnan huippuosaajina matkailualan
palveluyrittajat ja virtuaaliset kayttajaryhméat. Namé edella mainitut toimijat
verkostoituvat ja luovat yhdessa globaaleja ja raataloityja palveluita, joissa ne
hyddyntavéat sahkoisia liiketoiminnan tyokaluja. Naistd korkealuokkaisista
palvelukokonaisuuksista ja menestyksellisista liiketoimintaverkostoista raken-
tuu vahvoja kansainvalisia brandeja ja menestystarinoita. (Matkailun ja ela-

mystuotannon klusteriohjelma 2010, 2.)

Verkkoympariston kayttdjaryhmat (heimot) vuorovaikuttavat (pohisevat) In-
ternetissa. Yritykset viestivat puolestaan jatkuvasti asiakkaiden ja kayttaja-

ryhmien kanssa séhkdisia valineita hydodyntden (Matkailun ja elamystuotan-



39

non klusteriohjelma 2010, 6). Voidaan siis n&dhda, etta tieto- ja viestintatek-
niikalla on erityisen suuri merkitys varsin useanlaisissa kohtaamisissa. Koh-
taamisten monitahoisuus tuleekin huomioida verkkoon suunnattavan palve-

lun suunnittelussa, toteutuksessa, arvioinnissa ja kehittamisessa.

Yha useammat kuluttajat hakevat haluamansa tuotteen tai palvelun Interne-
tistd, kytkeytyvat kayttajayhteisoihin, vertailevat kokemuksia ja ovat suoraan
yhteydessa esim. matkailupalvelun tuottajaan. Merkittdva osa kuluttajista ar-
vioi yrityksia, tuotteita ja palveluita ja tekee ostopaatoksia yhteisollisten me-
dioiden suositusten perusteella. Matkailuyrittdjan on huolehdittava myontei-
sesta nakyvyydestaan naissa yhteisoissa, silla perinteisten jakelukanavien ja
medioiden merkitys vdhenee kokoajan. (Matkailun ja elamystuotannon klus-
teriohjelma 2010, 4.)

Jotta yritys voi rakentaa vieraanvaraisuudesta kilpailuedun, nahdaan johta-
minen sen rakentamisen perustana. Vieraanvaraisuutta tarkastellaan erilai-
sista johtamisen tasoista, jotka tassa tutkimuksessa liittyvat yrityksen strate-
giseen ja operatiiviseen johtamisen naktkulmaan (Matero — Vankka 2010,
16-17). Koska johtamisen teorioita sovelletaan vieraanvaraisuuden viiteke-
hykseen kaikessa liiketoiminnassa, on niita varsin luontevaa tarkastella myds
Internet-kaupankaynnin myynnin ja markkinoinnin nakokulmista. Eras vie-
raanvaraisuusjohtamisen haasteista on se, etta yritys havaitsee isannan eli
yrityksen ja vieraan eli kuluttajan kohtaamisiin liittyvid heikkoja signaaleja,
ymmartaa niitd ja tuottaa niista tietoa omaan liiketoimintaan. Taman tiedon ja

ymmarryksen avulla yritys voi johtaa vaivattomammin vieraiden hyvinvointia.

Jim Collinsin "Hyvastéa paras” -tutkimuksen mukaan johtamiskyvyt noudatta-
vat viiden tason hierarkiaa, jossa viides taso on kehittynein. Collinsin tutki-
muksen mukaan viidennen tason yritysjohtajat eroavat neljannen tason joh-
tajista siind, etta heidan kunnianhimonsa ensisijaiset ja paallimmaiset koh-
teet ovat asiat, liikkeet, missio ja ty6. Collins (2006, 19-20) jatkaa, ettd vii-
dennen tason johtajuus ei tarkoita pelkastddn pehmeytta, miellyttavyytta tai
yhteisymmarrysté rakentavaa johtajaa, vaan tason varmistuminen edellyttda

niin oikeita kuin vaikeita paattksia, jotta voidaan taata yrityksen pitkan aika-
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valin paremmuus ja saavutetaan tavoitteet yhteisymmarryksesta tai suosios-
ta riippumatta. (Collins 2006, 19-20.)

3.4 Yksil6llinen kuluttaja ja kohtaamisen prosessi

Sosiologit vaittavat, etta yksilollisyyden trendi nékyy nykyisessa yhteiskun-
nassa:. ihmiset haluavat paattda itse siitd, kuinka he kayttavat vapaa-
aikaansa ja heidan vaatimuksensa ovat kasvaneet entista yksilollisemmiksi.
Taman on johtanut nopeaan informaation tarpeeseen palvelun hinnoista ja
matkustukseen liittyvista tekijoistd ennen, aikana ja matkustuksen jalkeen.
(Salzburg Research 2006, 23.)

Jotta voidaan tuottaa pikaisia palveluita, vaatii se hienostuneita tietokantoja,
motivaatiolahtdisia suosittelevia jarjestelmia ja tietomuistia kayttavia teknolo-
gioita, joilla tulee olemaan p&é&rooli tulevaisuuden séhkdisissa matkustuksen
sovelluksissa. Lisaksi tiukat ja saanndiltaan jaykat massaturismiin perustuvat
matkat ovat pannassa, kun taas joustavat, kysynnan kasvuun vastaavat, yk-
siléidyt ja ajan tasalla olevat tuotteet ovat nousussa. Liséksi, sosiaalinen ver-
kostoituminen, kuten yhteisfalustat, joita kaytetdan tiedon ja kokemusten ja-
kamiseen vertaisten kanssa seka yksilolliset nettisivut kirjanmerkkitoiminnal-

lisuudella tulevat yha suositummaksi. (Salzburg Research 2006, 23.)

Storbacka ym. (1999, 24) korostaa asiakaskohtaamista yhtena asiakkuuden
ydinasiana. Tama edellyttda yrityksiltd toimenpiteita, joiden avulla ne luovat
uusia ja kehittavat vanhoja kohtaamispaikkoja, joissa voidaan vaihtaa osaa-
mista ja tietoa. Kohtaamisiin liittyva kehittdminen ja mukauttaminen mahdol-
listuvat sen myo6ta, mitd useammin kuluttaja on suoraan tai epasuorasti mu-
kana. Taman vuoksi vuorovaikutteisuus on yrityksen keino vahvistaa suhdet-
taan kuluttajaan, joten sitd voidaan pitdd myds asiakkuuksien kehittamisen
edellytyksena. Vuorovaikutus ei pelkdstdén riita, vaan yrityksen taytyy olla
ensin saavutettava, jotta vuorovaikutus asiakkaan kanssa on mahdollista.
(Storbacka ym. 1999, 24.)

Kuluttajakayttaytyminen ja kuluttajan asettamat odotukset haastavat matkai-
lualan yrityksen kehittym&&n suuntaan, jossa yrityksen on maariteltdva polut

ja hetket sille, ketd se kohtaa palvelutilassaan asiakkaana ja milloin. Yksin-
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kertaistettua kohtaamisen polkua voidaan tarkastella oheisen kuvion avulla.
Tata polulla kulkua voi kuvata mm. palvelupolkuna, jonka Miettinen (2011,
55) nostaa esiin "Palvelumuotoilu” -teoksessaan. Palvelupolku kuvastaa sita,
"mité kuluttaja havaitsee palvelun aika-akselilla ja miten han kokee palvelun
kayttoliittymén.” Tassa yhteydessa aika-akselia tarkastellaan kohtaamisten
ajoittumisen ja keston seka esi- ja jalkipalvelun vaiheina, jotka kuluttaja ko-
kee varsinaisen palvelun lisaksi. Kayttolittymaa kuvaavat tassa yhteydessa
puolestaan palvelun kohtaamisessa hyddynnettavat vuorovaikutusten kana-
vat. (Miettinen 2011, 55.)

Palvelun
Uusintaostos valintaan
j_a . Jilkeen: ~ Ennen: vaikuttavat
SUOSltteIlja KOKEMUS VALINTA motiivit a tekl]at
Ostopéaatoksen
Aikana: Ennen: vahvistuminen
ELAMYS ETENEE

Ostokokemuksen
vahvistuminen Ennen:
SYVENEE

Oston
vahvistuminen

Kuvio 10. Yrityksen ja kuluttajan kohtaamisia palvelutilassa.

Internetin palvelutila ja sen ympéaristdssa hyddynnettava tieto- ja viestinta-
teknologia tarjoavat tydkaluja, jotta verkkokaupasta voidaan rakentaa dy-
naaminen. TallGin palvelun tai tuotteen jakelukanavana toimii Internet. Kuten
edellda on jo todettu, voidaan Internet-kaupankayntia tarkastella my6s osana
kohteen saavutettavuutta. Saavutettavuus tassa yhteydessa merkitsee esim.
informaatiota kohteessa olevista palveluista ja tuotteista seka niita tarjoavista

yrityksistd. N&in tarkasteltuna Internet mahdollistaa matkailukohteen saavu-
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tettavuuden ja voi pidentda matkailijan kohteessa vierailua oleellisesti. Varsin
usein kuluttajan ja kohteen yrityksen vélinen vuorovaikutus alkaa hyvissa
ajoin jo ennen kohteeseen saapumista, kestaa kohteessa vierailun ajan ja
kestaa pitkan tovin kohteesta poistumisen jalkeen. Nain Internet mahdollis-
taa kohteen saavutettavuuden seka yrityksen ja kuluttajan kohtaamisen ja
vuorovaikutuksen, jolloin palvelukohtaaminen voi kasvaa ajallisesti ja méaaral-

lisesti Internetissa tapahtuvan kanssakaymisen avulla.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusmenetelméat

Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttavat tutkimusongelma ja se, minkéa-
laista tietoa etsitdan ja kenelta tai mista sitd etsitdéan. Tutkimusmenetelméa
tarkoittaa saantdjen ohjaamaa menettelytapaa, joka koostuu kaytanndista ja
tavoista, joilla havainnoidaan tutkittavaa ilmiéta. (Hirsjarvi ym. 183-184.)
Tassa Ruka-Kuusamon matkailualueen verkkokaupankaynnin tutkimuksessa
kaytettiin kahta tutkimusmenetelmaa: kyselyna toteutettua maarallista mene-
telmaéd ja haastatteluna toteutettua laadullista menetelméaa. Kahden tutki-
musmenetelmén valinta perustuu siihen, ettd ne taydentavat toisiaan mm.
silloin, kun tutkimuksen tuloksia tarkastellaan rinnakkain niin numeerisesti
kuin kasitteellistaen. Myds kerronnallisuuteen saadaan risteévyytta. (Hirsjarvi
ym. 2009, 136-137). Hirsjarvi ja Hurme (2009, 38) toteavat myds, etta kah-
den eri menetelman yhdistdminen mahdollistaa sen, ettd nakokulmat ovat

laajempia ja tutkimus on luotettavampi.

Tutkimusmenetelmé
Menetelmétriangulaatio tapaustutkimuksessa

Laadullinen tutkimus osio: \

Puolistrukturoitu haastattelu puhelimitse Arvioi

Teema: Palvelutilan dynaamisuus \

Toteutus: Puolistrukturoitu haastattelu Pohdi
puhelimitse 19.-21.10.2011 S
Tateuta
Lue lizaa puhelin- Kokoa
tietoperustaa. haastattelu. Analysai
wastauksia. /
Tarkenna Kayta
haastattelun MNauhoitusta Etene nuali-
teemat ja Litteroi: kuvioon ja
kysyrmykset sanatarkka tuloksiin Tulokset
(valiernpi /
muata)

Kuvio 11. Tutkimusmenetelma.

Maarallisen ja laadullisen tutkimusmenetelméan yhdistelm&a kutsutaan trian-
gulaatioksi. Koska tutkimuksessa kaytetdan kahta menetelmaa, tarkentuu

sen nimeksi edelleen menetelméatriangulaatio. (Hirsjarvi ym. 2009, 233).
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Trianguloivalla tutkimuksella pyritddn kohottamaan tutkimuksen luotettavuut-
ta ja sulkemaan pois tulosten sattumanvaraisuutta. Triangulaatiolle on omi-
naista myos se, ettéa sen taustalla on kantavana ideana jokin tietty syste-
maattinen juoni, jota tassa tutkimuksessa edustaa tutkimusta lapileikkaava

teema ja siihen liittyva tietoperusta. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2011.)

Tutkimuksen kohdealueena on Ruka-Kuusamon matkailualue. Tutkimuskoh-
teena eli yrityksia edustavana yhteisona ovat Ruka-Kuusamo Matkailuyhdis-
tyksen jasenyritykset. Koska tutkimus keskittyy yksittdisen matkailualueen
yritysten yhteison ja niiden Internet-kaupankayntiin, tulkitaan, ettd kyseessa
tapaustutkimus. Tapaustutkimukselle on luonteenomaista se, etta siina kes-
kitytddn intensiivisesti yksittdiseen tapaukseen, jonka kohteena on yksild,
ryhma tai yhteisd tai sen palvelu, toiminta tai prosessi (Ojasalo-Moilanen-
Ritalahti 2009, 52). Tassa tutkimuksessa tapausta edustaa Internet-
kaupankaynti ja yhteis6a Ruka-Kuusamon Matkailuyhdistyksen jasenyrityk-
set. (Hirsjarvi ym. 134-135.) Tapaustutkimus soveltuu samanaikaisesti myds
kehittamistyoksi, kun sen tehtdvana on tuottaa kehittamisehdotuksia ja -
ideoita. Taman tutkimuksen tavoitteena on tuottaa tuloksena kehittamisehdo-
tuksia, joita tyon tilaaja ja kohdealueen edustajat voivat hyddyntaa alueelle

suunnattavassa kehittdmisessa. (Ojasalo ym. 2009, 52.)

Hirsjarvi ja Hurme (2009, 39) nostavat esiin myods seikan, joka korostaa tut-
kimuksen menetelmien valintaan liittyvaa ratkaisua. "Tutkimukseen tulee vali-
ta sellaisten menetelmien joukko, joka sopii tutkimuksen kohteena olevan
ongelman ratkaisemiseen” (Hirsjarvi - Hurme 2009, 39). Koska tutkimukses-
sa selvitettiin kohdealueella sijaitsevien yritysten Internet-kaupankayntia, sen
yleisyytta yrityksen toiminnassa, siihen liittyvia kokemuksia ja tulevaisuuteen
peilattavia ndkemyksia, oli aihe varsin monimuotoinen ja sita oli kysyttava
suoraan tutkimuksen kohderyhmalta tai niita edustavilta henkil6iltd. Nain tut-
kimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valikoituivat kysely ja haastattelu,
koska oletettiin, etta niilld toisaalta saavutetaan tutkimuksen kohderyhma ja
toisaalta saadaan kokoon tutkimuksessa kahta analysoitavaa aineistoa.
Kahden aineiston avulla voidaan vahentdd tutkimuksen perusteetonta var-
muutta mm. aineistossa esiintyvien vastausten vertailulla. (Hirsjarvi — Hurme,
39).
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4.1.1 Maarallinen tutkimusosio: suunnittelu, toteutus ja aineiston maara

Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa kaytettiin maarallista tutkimusmene-
telmad, joka toteutettiin lomakekyselynd. Webropolilla toteutettavaan loma-
kekyselyyn paadyttiin, koska se mahdollisti laajan tutkimusaineiston keruun
yhtdaikaisesti usealta kohderyhmaan kuuluvalta taholta. Lisaksi kyselya pi-
detddn kustannustehokkaana, koska se saastaa tutkijalta aikaa ja on muu-
tenkin taloudellinen. Kyselyn etuna pidetddn myds aineiston tallennusta ja
analysointia tietokoneen avulla. Tiedon kasittelyssé voidaan hyodyntaa tilas-
tollisia analyysitapoja ja raportointimuotoja, jotka myds helpottavat tutkijaa

aineiston analysoinnissa. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Kyselytutkimukselle on osoitettu myos paljon kritiikkid, joten tassa tutkimuk-
sessa pyrittiin huomioimaan ennalta haasteellisiksi todettuja tekijoita. Kysely-
tutkimuksen heikkouksina pidetd&n pinnallista ja teoreettisesti vaatimatonta
aineistoa, joka perustuu mm. siihen, etta kysymykset on strukturoitu valmiiksi
eika niistéd saatavien vastausten avulla paase valttaméatta pureutumaan ai-
heeseen syvdlle (Hirsjarvi ym. 2009, 195). My6s lomakkeessa esitettavat ky-
symykset pyrittiin kuvaamaan mahdollisimman yksiselitteisesti, yhtendisin
termein ja kasittein, koska ennakoitiin, etta tutkittava aihe on kasitteiltaan
moninainen ja toiminnoiltaan laajasti liiketoimintaa kattava. Kyselytutkimuk-
sen eras heikkous liittyy nimenomaan vastausvaihtoehtoihin, koska tutki-
muksessa ei selvia se, miten onnistuneita annetut vastausvaihtoehdot ovat.
Se, kuinka ymmarrettyja tai vaarinymmarrettyja kysymykset ovat, on vaikeas-

ti kontrolloitavissa (Hirsjarvi ym. 2009, 195).

Jo lomakekyselya laadittaessa pysahdyttiin pohtimaan erityisesti vastaajien
suhtautumista tutkimuksen aihealueeseen (Hirsjarvi ym. 2009, 195). Se, etta
Ruka-Kuusamon matkailualueella on l&hiaikoina toteutettu verkkokaupan-
kayntiin liittyvaa kehittamistyotd, nahtiin erddné otoksen vastauskatoon vai-
kuttavana uhkatekijand. Koska ruskasesonkiin ja tutkimusaiheeseen liittyvéat
uhkatekijat olivat tiedossa, pyrittiin kyselyn toteutusajankohta jarjestamaan
siten, ettd se ei hairitse kiireista syksyn ruska-ajan matkailusesonkia. Kysely

ajoitettiin ruska-ajan ja marraskuussa alkavan talvisesongin valiin.
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Kyselyn toteutusajankohdan lisdksi pohdittiin tekij6itd, jotka luovat tutkimuk-
sen merkitykselle uskottavuutta. Tutkimusaiheen merkitysta perusteltiin en-
nen kaikkea silla, etta siitd saatava tieto hyodyttad alueen yrityksia siella jar-
jestettavan koulutuksen ja kehittamishankkeiden muodossa. Talla perustelul-
la pyrittiin aktivoimaan kohderyhmé&éa vastaamaan kyselyyn. Kohdeyhteisolle
perusteltiin vastausten merkitystda mm. siten, ettd kyselystd saadun tiedon
avulla voidaan alueella kadynnistaa yritysten tarpeisiin raataléityja palvelu- ja

koulutuspaketteja seka kehittdmishankkeita.

Maarallisen tutkimusmenetelman lomakekysely toteutettiin puolistrukturoitua
lomaketta apuna kayttaen, joka sisalsi valmiita vaihtoehtoja, vaihtoehtoihin
tdydentavid avoimia vastausvaihtoehtoja ja yhden avoimen kysymyksen.
Strukturoitujen eli valmiisiin valintavaihtoehtoihin perustuvien kysymysten etu
on siind, etta vastauksia on vaivattomampi vertailla, kasitella ja analysoida.
Avointen kysymysten etuna puolestaan on se, etta vastaaja saa mahdolli-
suuden ilmaista itseddn omin sanoin. (Pakkila 2002, 11.) Vaikka avoimiin ky-
symyksiin vastaaminen tuo todennékdisesti tulkinnallisia haasteita sekd ha-
jottaa annettujen vastausten sisaltoa toisistaan, paatettiin lomakekyselyyn si-
sallyttaa avoin kysymys (Pakkila 2002, 11.)

Kyselyn eduksi Hirsjarvi ym. (2009, 195) nostavat kohdeyhteison saavutetta-
vuuden. Saavutettavuus toteutettin Ruka-Kuusamon Matkailuyhdistyksen
Rukax-alustaa apuna kayttaen, joka on Matkailuyhdistyksen jasenyritysten
yhteinen sisdinen extranet kanava. Kanavan kayttd mahdollistui Ruka-
Kuusamon Matkailuyhdistyksen toiminnanjohtaja Tuija Rytkésen tuella ja
markkinointiassistentti Sari Kumpuniemen koordinoimana. Kysely avattiin
Rukax-alustalle ajalla 23.9.—3.10.2011 ja siihen kertyvien vastausten maaraa
seurattiin paivittain. Kyselyn sisaltba ja teknistd toimivuutta oli esitydona
kommentoitu ja testattu niin tyon tilaajan kuin tutkijan eri sidosryhmien kans-
sa. Koska kyselyn vastausten kertymda oli varsin hidasta, paatettiin kyselyn
vastausaikaa jatkaa 9.10.2011 asti. Ennatyksellisen lammin syyskuu jatkoi
kohdealueen ruskasesonkia ennalta arvioitua pidempaan ja piti yrittajia kiirei-
sind lilketoiminnassaan. Kyselyyn vastaamisen jatkoajasta sovittiin yhteisesti

Matkailuyhdistyksen kanssa, joka informoi asiasta kohderyhmaa.
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Tutkimuksen perusjoukkoa edustaa Ruka-Kuusamo Matkailuyhdistyksen ja-
senyritykset ja itsendiset yksikoét, joita yhdistyksen ilmoituksen mukaan on
135. Vaikka Ruka-Kuusamo Matkailuyhdistys esittelee Internet-sivuillaan
toimintansa kokonaisméaaraksi n. 160 yritystd, voidaan tutkimuksen perus-
joukkona kasitella lahella kokonaisotantaa olevana maarana, koska Interne-
tin kokonaismaaraan on laskettu kaikki alueella toimivat yritysten itsenaiset
yksikot. Jotta tutkimuksessa varmistuu se, ettd vastaukset ovat yrityskohtai-
sia, osoitetaan kysely ainoastaan yrityskohtaisesti maaritellyille vastuuhenki-
I6ille. Sen sijaan arvion varaan jaa se, onko kysely saavuttanut yrityksia, joilla
ei ole kaytdssaan Internet-sivuja. Yhdistys arvelee, ettd naiden yritysten

maara on kokonaisotoksesta kaksi. (Ruka-Kuusamo Matkailuyhdistys 2011.)

Optimistisena oletuksena pidettiin, ettd erinomainen saavutettavuus takaa
laajan tutkimusaineiston. TAmé& olettamus osoittautui kuitenkin sanansa mu-
kaisesti olettamukseksi. Hyva saavutettavuus ja kolme muistutusta kohdeyh-
teisolle eivat taanneet korkeaa vastaajien maéaraa. Vaikka yrityksia aktivoitiin
vastaamaan lomakekyselyyn kolmeen eri otteeseen ja kysely nostettiin ext-
ranet alustalla listan alkupaédhéan huomautuksella: “Kaikki vastaukset ovat
tarkeité rijpppumatta siitd, onko yritykselléd verkkokauppaa tai nettisivuja!”, oli
tastd huolimatta vastauskertyma 11 yritysta tai yksikkda varsin heikko koko-
naisotokseen (135) nahden. (Ruka-Kuusamo Matkailuyhdistys 2011.)

Kun vastausten vahaistd maaraa pohdittiin yhdistyksen kanssa, |0ydettiin
muutama peruste sille, miksi kyselyihin on valitettavan vaikeaa saada vasta-
uksia. Yksi arvio liittyy useisiin kyselyihin, joita "satelee” yrityksille paljon.
Toista arviota perustellaan silla, ettd tutkimus on tilattu. Ruka-Kuusamon
matkailualueella on jarjestetty koulutusta verkkokauppaan liittyen, joten osa
jasenyrityksista ei valttamatta katso asiaa yritykselleen talla hetkella tarkeak-

Si ja jattaa siksi vastaamatta.

4.1.2 Laadullinen tutkimusosio: suunnittelu, toteutus ja aineiston maara

Tutkimuksen toisessa vaiheessa keskityttiin laadulliseen tutkimusmenetel-
maan, joka rakentui ensimmaisen vaiheen rinnalla ja tdydentamaan sita

(Hirsjarvi ym. 2009, 136). Hirsjarvi ym. (2009, 205) jatkaa, ettd on luontevaa
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paatya tutkimushaastatteluun, jotta aiheesta saadaan merkityksia luovaa tie-
toa seka selvennetdén, syvennetddn ja ymmarretaan saatavaa tietoa. Tutki-
mushaastattelu on myos oivallinen aineiston keruumuoto ja se toimii hyvana
jatkumona lomakekyselylle (Hirsjarvi — Hurme 2009, 64). Tutkimushaastatte-
lussa pyritaan porautumaan syvemmalle siihen, kuinka nakyvéksi tai vaikut-
tavaksi kohderyhma arvioi kuluttajan roolia ja merkitysta yrityksensa Internet-
kaupankaynnissa. Lisaksi kiinnostavaksi koetaan aiheeseen liittyvat asenteet
ja kasitykset siita, kuinka yritys toteuttaa Internet-kaupankayntiaan nyt ja lahi-

tulevaisuudessa. (Jyvaskylan yliopisto 2011.)

Tutkimushaastattelun etuna nahdaan se, etta siind ollaan suorassa kielelli-
sessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Tutkija padsee joustavasti l&-
hemmas haastateltavaa, jolloin han saa mahdollisesti esiin my®s vastausten
taustalla olevia motiiveja ja voi huomioida haastateltavien tulkintoja seka hei-
dan itsensa asioille antamia merkityksia. Haastattelussa on muistettava
my0Os aiheen merkitysten yhteisrakentamisen kasitteet (co-construction), jolla
viitataan siihen, etta aihe rakentuu vuorovaikutuksessa haastattelijan kanssa.
Haastatteluvastaus heijastuu siis haastattelijan lasndoloon mm. siten, etta
saatu vastaus peilautuu aina tapaan, miten seuraavaa aiheeseen liittyvaa
asiaa kysytaan. (Hirsjarvi-Hurme 2009, 47-49.)

Aineiston keruu toteutettiin puolistrukturoidulla tutkimushaastattelulla. Yrityk-
set, jotka osallistuivat tutkimushaastatteluun, edustivat jokainen matkailualan
eri toimialaryhmaa ja valikoituivat ensimmaisesta vaiheesta oman intressinsa
perusteella. Tutkimushaastattelu toteutettiin siten, ettd haastateltavien kans-
sa soviteltin sdhkodpostitse heille parhaiten soveltuvinta ajankohtaa 19.—
21.10.2011 valisena aikana. Samassa sahkopostissa kiitettiin haastatteluun
osallistumisesta, kerrattiin tutkimusaiheen siséltéd ja haastatteluun ilmoittau-
tuneiden omaa intressid haastatteluun osallistumiselle, kuvattiin haastatte-
luun sisaltyvat tutkimuseettiset periaatteet, arvioitiin haastatteluun kaytetta-
vaa aikaa ja tulosten merkitystd alueen yrityksille kehittamistoimenpiteiden
nakdkulmasta. (Hirsjarvi — Hurme 2009, 64, 101.)

Itse tutkimushaastatteluun yhdistettiin useaa haastattelumuodon maaritel-

maa. Fieldingin mé&aritelman mukaan kysymysten muoto oli kaikille sama,
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mutta haastattelussa vaihdeltiin kysymysten jarjestystad. Eskolaa ja Suoran-
taa tapaillen kysymykset olivat kaikille samat ja haastateltavat vastaavat ky-
symyksiin omin sanoin. Robsonin ndkemyksen mukaan kysymykset oli maa-
ritelty, mutta niiden sanamuoto vaihteli. (Hirsjarvi — Hurme 2009, 47.) Tutki-
mushaastattelun kysymykset teemotettiin aihealueisiin, jolla pyrittin luomaan

aiheessa etenemiselle tietty jarjestys.

Valittu menetelmé ja sen toteutus olivat onnistuneita. Tutkimushaastattelusta
kertynyt aineisto palvelee tutkimusaihetta, siina tutkittavia ongelmia ja sen
myota johtopaatoksiin piirtyvia tuloksia. Puhelimitse yksittain toteutetut kol-
me haastattelua tallennettiin digitaalisessa muodossa tietokoneelle, josta ne
purettiin litteroimalla tekstiksi. Yksittdinen haastattelukohtainen litterointi to-
dettiin kaytannollisimmaksi tavaksi, koska haastatteluja toteutui alkuperaisen
neljan sijaan kolme. (Hirsjarvi — Hurme 2009, 138). Litterointi purettiin teks-
tiksi sanatarkkaan, joskin valjempaan muotoon, jossa tekstista poistettiin tyy-
pillisimmat taytesanat, toistot, keskenjaavat tavut ja yksittdiset aanteet (Tut-
kimustie 2011.)

Tutkimusmenetelmiin ja tiedonkeruumenetelmiin liittyvdna yhteenvetona to-
detaan, ettd Heikkilan (2008, 20) taulukoima puhelinhaastattelun ja www-
kyselyn ominaisuuksien vertailu toteutui esimerkillisen erinomaisesti tassa
tutkimuksessa. Kyselylomakkeen toteutus www-kyselyna (Webropol) ja pu-
helinhaastattelun toteutus peilautuvat toisiinsa ndhden miltei ihanteellisen
vastakkaisina ja tdydentaen toisiaan. Heikkila (2008, 19) korostaa, etta jokai-
sella tiedonkeruumenetelmalld on hyvia ja huonoja puolia. Valintaan liittyvat
tekijat perustuvat tutkittavan asian luonteeseen, tutkimuksen tavoitteeseen,
aikatauluun ja budjettiin. Esimerkiksi haastattelijan vaikutus valtetaan www-
kyselyssd, kun taas puhelinhaastattelussa se on vahainen. Tosin tassa yh-
teydessa voi pohtia esim. puhelinhaastatteluun liittyvan ammatillisen osaa-
misen merkitysta. Mikali puhelinhaastattelu on ollut enemmaé&n keskusteleva,
voi haastattelijan vaikutus kertyneen aineiston méaaraan ja sisaltoon olla ole-
massa. Tassa yhteydessd on hyva tarkastella tutkimuksen eettisyyttd mm.
haastattelijan aktivoinnin, omien mielipiteiden tai ohjauksen vaikutuksesta
aineistoon. Kaksi viimeisimpind mainittua tekijaa eivat ole tutkimuseettisesti

perusteltuja tapoja. Kun jatketaan Heikkilan taulukoimaa vertailua, havaitaan,
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ettd arkaluontoisia asioita on vaivattomampi kasitella www-kyselyssa, koska
puhelimitse suorassa keskustelussa ne voivat aiheuttaa vaivautuneita tilan-
teita. Avoimiin kysymyksiin jatetaan www-kyselyssa helposti vastaamatta,
koska ne vievat vastaajalta kirjoituksen vuoksi aikaa. Puhelinhaastattelussa
avoimiin kysymyksiin vastataan taas tutkijan mielesta varsin mielellaan. Vas-
tausten tarkkuutta voidaan puhelinhaastattelussa esittdda esim. uudelleen
toistettavana kysymyksend, kun taas www-kyselyssa se ei onnistu. Toistetta-
vuuden lisaksi kysymysta voidaan helposti tarkentaa puhelinhaastattelussa,
jotta vaarinkasityksid ei synny. Puhelinhaastattelun vahvuuksiin sisaltyy
mya0s tieto siité, kuka haastatteluun on vastannut. Tosin ainahan on mahdol-
lista se, etta joku esittaa olevansa haastattelun henkild. Www-kyselyissé sen
sijaan aiheeseen liittyvaa merkitysta eli kohdennettua ja asiasta vastaavaa
henkil6d voidaan kyselylomakkeen saatesanoissa vastaajaksi. Lis&havain-
toihin liittyva tekomahdollisuus on oivallinen puhelinhaastattelussa, kun taas
www-kysely ei yksisuuntaisen keskustelun vuoksi mahdollista tata taydenta-
vaa vaihtoehtoa. (Heikkila 2008, 19—-20.)

' WWW-KYSELY PUHELINHAASTATTELU |
WEBROPOLILLA

HAASTATTELIJAN VALTETAAN PIENI
VAIKUTUS
ARKALUONTEISTEN HYVA HUONO

KYSYMYSTEN KAYTTO

AVOIMET KYSYMYKSET JATETAAN HELPOSTI MELKO HYVA
VASTAAMATTA

! VASTAUSTEN TARKKUUS KYSEENALAINEN HYVA
VAARINKASITYSMAHDOLLI SUURI MELKO PIENI
sSuUus
TIETO, KUKA ON El KYLLA
VASTANNUT
LISAHAVAINTOJEN EIOLE MELKO HYVA
TEKOMAHDOLLISUUS

Taulukko 1. Vertailua aineistonkeruumenetelmista (Heikkila 2008, 20).

Edellisestd tulkittuna Internet-kaupankaynnin yleisyyteen eli maaraan ja

muotoihin eli kaupankaynnin toteutustapoihin liittyvd&n osioon soveltuu eri-
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tyisesti www-kysely, koska siind kerataan tietoja suhteellisen selkeasti kuvat-
tavista tekijoistd. Toisessa lahestymisnakdkulmassa eli teeman palvelutilan
dynaamisuudessa painottuu asiakkaan yksildllinen kohtaaminen, jossa tar-
kastellaan kayttaytymiseen ja yrityksen paatokseen liittyvia tekijoitd. Tahan
soveltuvin tiedonkeruumenetelmd& on esim. puhelinhaastattelu. (Heikkila
2008, 19-20.)

"Haastattelussa on ratkaisevaa, miten osataan tulkita haastateltavan vasta-
uksia kulttuuristen merkitysten ja merkitysmaailmojen valossa.” Kyse on siis
yhta aikaa konteksti- ja tilannesidonnaisuudesta, jossa tulosten yleistamista
ei saa korostaa, vaan esiin nousevat jokaista haastateltavaa koskevat eri-
tyispiirteet. (Jokinen 2011, 51; Hirsjarvi ym. 2009, 207.) Hirsjarvea ym. (2009,
139) lainaten, tarkastelussa toteutetaan realistista ontologiaa, joka tarkoittaa
sitd, ettd Internet-kaupankaynnin muotojen tarkastelu rakentuu objektiivisesti

aineistosta todettavista tosiasioista.
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5 YRITYSTEN NAKEMYKSIA INTERNET-KAUPANKAYNNISTA
5.1 Maaria ja merkityksia

Lomakekyselyn taustatietojen kysymykset 1-5 kasittelivat toimialaa, yrityksen
liketoiminnan aikaa, henkiléstbn maaraa (sesongit mukaan luettuna), yrityk-
sen viimeista liikevaihtoa vuositasolla seké tyypillisimpia myynnissa olevia
palveluita ja tuotteita. Taustatietoa kartoittavilla kysymyksilla selvitettiin tutki-
muksen kohdeyritysten toimialajakaumaa, kokemusvuosia liikketoiminnassa,
yrityksen kokoa niin henkildstomaaran kuin liikevaihdon suhteen seka palve-

luita ja tuotteita, joita yritys tyypillisimmillaan myy.

Vastaajien toimialaluokituksesta voidaan tulkita, etta esitettava kokonaistulos
on otokseen nahden vino. Vastaajista kahdeksan eli 72,7 % edustaa majoi-
tustoimintaa, johon siséllytetdaan hotellit ja muu majoitustoiminta, leirintaalu-
eet, asuntojen vuokraus ja hallinta. (Heikkila 2008, 30.) Kolme vastaajista
edustaa matkatoimisto ja ohjelmapalvelutoimintaa, jotka edustavat vastaajis-
ta 27,3 %:a. Kun majoitustoimintaa kohdealueella harjoittavien yritysten (56)
lukua suhteutetaan otokseen eli 135 yrityksen maaraan, saadaan prosentiksi
41,5. Vastaava suhteutettu luku matkatoimistoissa ja ohjelmapalveluissa on
36 %, jolloin prosentti 26,7 edustaa varsin laheisesti samaa suhdetta otos-

koossa kyseisen toimialan kanssa.

Kyselyyn vastanneiden yritysten toimintavuosissa on suurta hajoavaisuutta:
kaksi yritysta on toiminut 1-4 vuoden ajan, nelja 5-10 vuotta, yksi 11-20 vuot-
ta ja nelja on varsin kokeneita, yli 21 vuotta liiketoiminnassa mukana ollutta.
Myds yrityksissa tydskentelevien maara vaihteli yhden tyontekijan yrityksesta
alle 49 tyontekijan yrityksiin. Kyselyssa pyydettiin ilmoittamaan tyéntekijoiden
maard matkailualan korkeasesongin mukaan, koska mm. tyévoimavaltaisuus
voi avata selkedmmin yrityksen liiketoiminnan kokonaisuutta. Vastauksissa
ilmeni, ettd kuudessa yrityksessa (54,5 %) tyoskennellaan yksin ja kahdessa

yrityksista (18,2 %) on tyontekijdiden maara 20—49 henkil6a.

Yritysten likkevaihdot asettuivat suhteellisen tasaisesti aaripaihin toisistaan.
Nelja yritysta (36,4 %) vastanneista ilmoitti likevaihdokseen alle 50 000 eu-
roa. Sama maara yrityksid vastasi vastaavasti liikevaihtonsa olevan yli

500 001 euroa. Kaksi yritysta asetti vastauksensa télle vélille, joista toinen
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iImoitti likevaihdokseen 100 001 — 300 000 euroa ja toinen 300 001 — 500

000 euroa. Yksi yritys ei halunnut kertoa lilkevaihtoansa.

OAlle 50 000 euroa

@50 001 - 100 000 euroa
00100 001 - 300 000 euroa
36,4 0300 001 - 500 000

@ YIi 500 000 euroa

B Ei halua sanoa

Kuvio 12. Yritysten vuotuinen liikevaihto ja sen prosentuaalinen jakauma (n=11).

Kun viidennessa kysymyksessa siirrytddn tarkastelemaan yritysten tyypilli-
simpia myyntituotteita ja -palveluita, on vastausten haitari laaja. Tassa vaih-
toehdossa yritykset saivat valita useamman vaihtoehdon, jotta voidaan tulkita
yritysten toiminnan ja palveluiden laajuutta kokonaisvaltaisemmin. Vaikka
tutkimusaineiston toimialajakauma edustaa selkeasti kahta toimialaa; majoi-
tustoimintaa sekad matkatoimisto ja ohjelmapalvelutoimintaa, sisaltdd molem-
pia toimialoja koskevien yritysten liiketoiminta yhtalaisia ja yli toimialan ulot-

tuvaa liiketoimintaa.

Alla oleva kuvio avaa kahden toimialan runsasta palvelukirjoa. Majoitustoi-
minnan yrityksista kolme vastasi toiminnakseen majoituksen. Naiden lisaksi
viisi siséllytti toimintaansa myds ravitsemukseen ja virkistyspalveluihin liitty-
vat palvelut ja tuotteet seka moottoriajoneuvojen vuokrauspalvelut. Matka-
toimisto ja ohjelmapalvelutoiminnan yritysten toiminta hajautui tasaisemmin.
Siin& karkisijoille asettuivat liikunta- ja vapaa-ajanvalineiden vuokraus yhdes-
sa majoitukseen liittyvien palveluiden kanssa. Tutkimuksen odotusarvo val-
mismatkoihin ja paketteihin liittyvid palveluita kohtaan ei toteutunut, koska
vastaus oli tdssa toimialaryhmassa nolla. Yhteenvetona todettakoon, etta

toimialojen tyypillisimmat myynnissa olevat palvelut ovat majoitukseen liitty-
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vat palvelut ja tuotteet, joita edustaa 90,9 % yrityksista. Toiselle sijalle yltavat

virkistyspalveluihin liittyvat palvelut ja tuotteet 45,5 %.

81 O Asiantuntijapalvelut ja
7 valitystoiminta

@ Liikunta- ja vapaa-
6- ajanvalineiden vuokraus

O Majoitukseen liittyvat palvelut

O Matkustukseen liittyvéat palvelut

@ Moottoriajoneuvojen
vuokrauspalvelut

B Ravitsemukseen liittyvat
palvelut

B Valmismatkoihin ja paketteihin
liittyvét palvelut

O Virkistyspalvelut

Majoitustoiminta Matkatoimistot ja
ohjelmapalvelutoiminta

Kuvio 13. Toimialakohtainen palvelu- ja tuotetarjonta Ruka-Kuusamon matkailualu-
eella (n=11).

Lomakekyselyn kysymykset 6-25 liittyvat erityisesti yrityksen Internet-
kaupankayntiin, jossa tarkastelua tehdéaan niin toiminnan aloitusaikaan kuin
nykyisyyteen. Kysymykset on laadittu tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen

“Internet-kaupankaynnin kehitysaste” (kuvio 4) sisallén perusteella.

Kysymys kuusi selvitti [ahtokohtaa sille, kuinka moni yritys esittelee tai myy
tuotteitaan Internetissd. Vastaus kysymykseen on 100 % vyhtendinen ja
mydnteinen eli jokainen kyselyyn vastannut yritys on mukana Internet-
kaupankaynnissa. Tassa yhteydessa on hyva tarkastella jo kysymyksen 14
siséltd, jossa pureudutaan yrityksen Internetissa kdyman kaupan osuuteen
sen kokonaiskaupasta. Kysymysta on tarkennettu siten, ettd kokonaiskau-
pankaynti sisaltdd varaustoiminnan. Vastauksista voi tulkita, ettéa vajaa puolet
(45,5 %) yrityksista saa varsin reippaasti eli yli 51 % kaupastaan Internetista.
Vastaavasti vajaalla puolella (45,5 %) Internet-kaupankaynnin osuus on viela
alle 50 % kokonaiskaupasta. Yksi yrityksistd ei osaa ottaa kantaa asiaan.
Vastaukista tulkittuna Internet-kaupankaynnin merkitystéa voidaan pitdad siis
varsin merkittavana kaupankaynnin muotona. Mikali kaupan prosentuaalisia

osuuksia olisi tarkasteltu hienojakoisemmin, olisi vastaajien joukosta 26—50
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% kaupankaynnista voinut nousta tarkemmin esitettavia arvoja, jotka olisivat

voineet olla lahempana lukua 50 % kuin 26 %.

mAlle 25 %

m26-50 %
51-75%

mYli76 %

= En osaa sanoa

Kuvio 14. Internet-kaupankaynnin osuus yrityksen kaupankaynnista (n=11).

Koska kyselylomakkeen kysymykset 7-8 on kohdennettu vastaajille, jotka ei-
vat esittele tai myy tuotteitaan Internetissa, jdavat kysymykset ilman vastauk-
sia. Kysymysten tavoitteena pidettiin sita, ettd vastauksista paastaan tarkas-
telemaan niiden yritysten mielenkiintoa ja haasteita Internet-kaupankaynnin

aloittamisesta, jotka eivat viela toteuta kaupankayntiaan Internetissa.

Kysymys yhdekséan selvitti yritysten Internet-kaupankaynnin aikaa vuosissa.
Vastausten hajonta on merkittava. Toimialalla 1-4 vuotta mukana olleista yri-
tyksista yksi on harjoittanut Internet-kaupankayntia neljan vuoden ajan ja yksi
alle vuoden. Vastaavasti toimialalla yli 21 vuotta vaikuttaneet nelja yritysta
ovat olleet mukana Internet-kaupankaynnisséa 1-3 vuotta (1), 4-5 vuotta (1) ja

yli 5 vuotta (2). Loput viisi yritysta asettuvat télle aikajanalle seuraavasti:

e kaksi yritystd, joilla toimialakokemus on 5-10 vuotta, ovat tehneet

kauppaa Internetissé 4-5 vuoden ajan.

e kaksi 5-10 vuotta toimialalla toimineista yrityksista ja yksi kokeneempi
yritys (11-20 vuotta alalla) ovat kayneet kauppaa Internetissa yli 5

vuoden ajan.
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Kun yritysten toimialalla vaikuttamisen vuosia tarkastellaan suhteutettuna In-
ternet-kaupankaynnin vuosiin, havaitaan, ettad toimialan vuodet eivat kaikilta
osion korreloidu Internet-kaupankaynnin kanssa. Tarkastelun pohjalta voi-
daan tulkita, ettd yrityksen Internet-kaupankaynnin vuodet voivat poiketa
merkittavasti yrityksen toimialalla toiminnan vuosien kanssa. Taté tulkintaa
tukee mm. se, etta yrityksista 81,9 % on toimintavuosistaan huolimatta har-

joittanut Internet-kaupankayntia jo yli neljan vuoden ajan.

2. @ Internet-
kaupankaynnissd
alle vuoden

B Internet-
kaupankaynnissa

14 1-3 vuotta

O Internet-
kaupankaynnissd
4-5 vuotta

O Internet-

0 kaupankaynnissd
Toimialalla Toimialalla Toimialalla Toimialalla yli5vuotta

1-4 wotta  5-10 wiotta 11-20 wotta yli 21 wotta

Kuvio 15. Yritysten Internet-kaupankaynnin vuodet (n=11).

Kysymyksesséd kymmenen tarkasteltiin yritysten haasteita ajalta, jolloin koh-
deryhméaa aloitteli Internet-kaupankayntidaéan. Kysymyksen rakenne esitettiin

vaittdmien muodossa, johon kohderyhma vastasi asteikolla:

e taysin samaa mielta
e lahes samaa mielta
e en osaa sanoa

e hieman eri mielta

e taysin eri mielta

Vaittamien kirjo on varsin laaja ja kokonaisvaltainen, koska se taustoittaa In-
ternet-kaupankaynnin aloitukseen liittyvid haasteita. Vaittdmien avulla tarkas-
tellaan sita, miten yritys on omakohtaisesti kohdannut ja kokenut vaittdman
sisallon aloitellessaan kaupankayntiaan Internetissa. Vastauksista esiin nou-
sevaa tietoa voidaan hyodyntaa jatkossa esim. yrityksen itsearvioinnin tilan-

teissa Internet-kaupankayntia aloittavan yrityksen kanssa.
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Vaittama "aikaresurssi” tarkastelee sitd, kuinka yritys kokee ajan riittavyyden,
kun kyseessa on Internet-kaupankaynnin aloittamiseen liittyvat toimenpiteet.
Aikaresurssin kokee haasteena yli puolet eli 54,5 % (6) yrityksista ollen joko
taysin tai lahes samaa mieltd. Kolme yritystd on aikaresurssin haasteesta
hieman eri mielta ja yksi taysin eri mielta. Tata vastausta voi tulkita esim. yri-
tyksen henkiléresurssiin ja kehittamiseen liittyvan tehtavanjaon kautta. Valta-
osa vastaajista eli 54,5 % (6) edustaa yrityksia, jossa vastaajan lisaksi tyos-
kentelee yksi tyontekijd. Haaste aikaresurssille on ilmeinen, vaikka Internet-

kaupankaynnin kehittamisessa kaytettaisiin apuna asiantuntijapalveluita.

Seuraava vaittama asiantuntijapalveluiden saatavuuteen liittyvissa haasteis-
sa jakaa vastaukset miltei puoliksi siten, etta 45,5 % (5) yrityksista kokee ai-
heeseen liittyvat tekijat haasteena, kun taas toiset viisi yritysta (45,5, %) on
asiasta hieman eri mielta. Yksi yrityksista ei osaa ottaa kantaa asiaan. Sen
sijaan epailya liiketoimintasalaisuuksien paljastumisesta ei valtaosaltaan
(7/63,7 %) nahda haasteena. Asiasta ollaan myos toista mielta: kaksi (18,2
%) yritysta epailee paljastumista kahden yrityksen ollessa ottamatta kantaa
asiaan. Hajonta epaéilysta, etta liiketoimintasalaisuus paljastuu, on varsin

suuri ja tavoittaa vastauksissa vaittaman aaripaat.

Internet-yhteyksien toimivuuden kokee haasteena 63.6 % (7) vastaajista ol-
len vaittamasta lahes tai taysin samaa mieltd, kun taas nelja (36,4 %) yritysta
ei koe asiaa haasteena. Kuluttajien ostotottumukset vaittdma saa hyvin pit-
kalti samantyyppisen vastausjakauman, kun valtaosa (7) yrityksista pitaa ku-
luttajien olemassa olevia ostotottumuksia haasteena siirryttdessa Internet-
kaupankayntiin. Kaksi (18,2 %) yrityksista on puolestaan vaittamasta hieman
eri mieltd kahden yrityksen ottaessa kantaa "en osaa sanoa” -vaihtoehdon
kautta. Naitd vastauksia voi tulkita mm. siten, ettd yritykset, jotka ovat tutki-
neet kuluttajien ostokayttaytymista, etenevét Internet-kaupankayntiin jopa
odottavasti. Yritykset, jotka taas eivat ole tutkineet kuluttajien ostotottumuk-

sia voivat tuntea epavarmuutta uuden myyntikanavan kautta.

Kuviossa on yhdistetty kaksi haasteiksi koettua vaittamaa: "Maksuliikenne ja
ostojen veloitukset” seka "Myyntiprosessin luotettavuus”, koska vaihtoehtojen

vastaukset ovat taysin identtiset. Yhdistelman nimitys on yhteenvetokuviossa
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"Myyntiprosessi ja maksuliikenne”. Kohdan vastausten hajonta on suuri ja
kattaa vaihtoehtojen aaripaat. Kuusi yritysta (54,6 %) on vaittamasta taysin
tai hieman eri mieltd eli ne eivat koe asiaa haasteena, kun taas 36,4 % (4)
vastauksista on asiasta painvastaista mieltd. Yksi yrityksista ei osaa sanoa
kantaa asiaan. Naista vaittamista maksuliikennettd voidaan tassa yhteydes-
sa tulkita osittain rinnakkaisena Internet-yhteyksien kanssa, jolloin vastaus-
ten yhtendisyys on ilmeinen. Myyntiprosessia puolestaan voidaan tulkita
osana yrityksen ulkoisten ja sisdisten prosessien yhdistamista, jolloin yritys

tarkastelee ndiden prosessien sopivuutta toistensa kanssa (integraatio).

Internet-kaupankaynnin palveluiden ja tuotteiden esittelyyn ja kuvaamiseen
liittyva vaittdma hajottaa myds vastauksia. Talla vaittamalla haetaan vastaus-
ta siihen, miten haasteellisena yritykset kokevat Internet-kaupankaynnin sil-
loin, kun esille ja myyntiin laitettava palvelu tai tuote on kuvattavaa sisallolli-
sesti. Kuusi (54,5 %) yritystd kokee taman haasteena, kun taas viidelle (45,5
%) tama ei ole haaste. Tata vastausten hajontaa voi tulkita esim. yrityksen
toimialan seka sen myynnisséa olevan palvelu- ja tuotekonseptin kautta. Tas-
sa yhteydessa on hyva pohtia sita, kuka asettaa palvelu- ja tuotekonseptille
haasteen esim. sisadllon kuvauksen ndkdkulmasta (sanat, kuvat, videoleik-
keet, kartat ym.). Perustelu elamyksellisyydestd ei tutkijan mielesta aseta
haastetta palvelun kuvaamiselle oli sitten kyseessa esim. majoitukseen tai
ohjelmapalveluun liittyva palvelu- tai tuotekuvaus. Nama molemmat palvelut
koetaan elamyksing, jolloin tuoteléhtéisen (infrastruktuuri) kuvaamisen sijaan

voidaan mainiosti kayttaa tarinallista kerrontatapaa.

Oman osaamisen puute koetaan yli puolessa vastaajista (54,5 %) haastee-
na. Kolme (27,3 %) yritysta on vaittdmasta hieman eri mielta, kun kaksi yri-
tystd ilmaisee kannakseen "en osaa sanoa” -vaihtoehdon. Saatuja vastauk-
sia voidaan tulkita siten, ettd osaamisen vahvistaminen koetaan tarkeana
osana yrityksen tukiprosessia, kun yritys on aloittamassa Internet-
kaupankayntiddn. Rahoitusta ei koeta Internet-kaupankaynnin aloituksessa
haasteena. Nain vastaa 63,6 % (7) yrityksista. Jaljelle jaavat yritykset taas
ovat asiasta toista mielta: 18,2 % (2) vastaajista kokee rahoituksen jarjesty-
misen haasteena, kun sama maara yrityksia ei ota kantaa asiaan. Kun tata

vastausta tulkitaan yhdessa edellisen eli yrityksen osaamisen puutteen vait-
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taman kanssa, voidaan yhtédlostd rakentaa tulkinta, ettd Internet-
kaupankaynnin alkuvaiheen rahoituksessa huomioidaan taméa merkittava te-
kija. Toisaalta tama tulkinta ei anna vastausta sille, sisaltyykd osaamisen
vahvistamisen tukiprosessi yrityksen Internet-kaupankaynnin alkuvaiheen ra-

hoitusbudijettiin.

Seuraava tarkastelu liittyy yrityksen ja sen yhteistybkumppaneiden valisiin
sopimusten valmisteluun. Talla vaittamalla haettiin vastausta siihen, kuinka
yritys viestii yritystoimintansa kehitysvaiheesta (Internet-kaupankaynti) yh-
teistybkumppaneilleen. Tutkijaa ei enaa yllata se, ettd jalleen vastausten ja-
kauma puolittuu. Nelja (36,4 %) yritysta joko kokee tai ei koe sopimusten
valmistelua haasteellisena. Kaksi yritysta ei osaa ottaa kantaa asiaan. Tassa
yhteydessa mielenkiintoa herattaa myos se, etta sisallyttako yritys sopimuk-
siinsa Internet-kaupankaynnin yhtenéisena vai erillisend osana liikketoimintaa.

Tahan asiaan ei valitettavasti saada vastausta.

Vaittdmien kaksi viimeista aihetta kasittelee Internet-kaupankaynnin aloitta-
miseen liittyvda muutosvastarintaa. Muutosvastarinnan tarkastelussa ovat
yhteistyokumppanit ja yrityksen oma sisdinen toiminta. Uuden liiketoiminta-
mallin haasteet liittyvat varsin usein asenteisiin, joten nailla vaittamilla haet-
tiin tulkintaa sille, kuinka yritys on kokenut muutosvastarintaa yhteistyo-
kumppaneiden ja oman henkiloston taholta. Vastausten hajonta on pitkalti
samansuuntainen niin yhteistydokumppaneita kuin yrityksen siséista toimintaa
tarkasteltaessa. Valtaosa vastaajista ei ole kokenut muutosvastarintaa yh-
teistybkumppaneiden (6/54,6 %) tai yrityksen oman sisaisen (7/63,7 %) toi-
minnan osalta. Toisaalta hammentavan suuri osa vastaajista (27,3 — 36,4 %)
ei 0saa ottaa kantaa vaittamaan. Yksi vastaajista kokee muutosvastarinnan

haasteena.
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Kuvio 16. Yritysten Internet-kaupankaynnin alkuvaiheen haasteet (n=11).

Kysymyksessa 11 edetd&n syvemmalle tietoperustaan ja etsitdén vastausta
yritysten Internet-kaupankaynnin yleisimmista paakohderyhmista. Kyseessa
on asiakassegmentoinnin osa-alue, jonka avulla voidaan tulkita sita, mita
paakohderyhmia yritys palvelee Internet-kaupankaynnissaan. Vastauksista
iimenee, etta yritykset edustavat varsin laajasti Internetissa erilaisia ja toisis-

taan poikkeavia kohderyhmia.

Jokaisen yrityksen (100 %) paédkohderyhmaan sisaltyvat yksittaiset kuluttajat
Suomessa. Valtaosa (9/81,8 %) nimeaa paakohderyhméakseen myds yksit-
taiset kuluttajat ulkomailla. Vaikka tutkimuksessa keskitytaan yrityksen ja yk-
sittdisen kuluttajan kohtaamiseen, asetettiin kysymysvaihtoehdoksi myoés yri-
tykset ja yhteis6t niin Suomessa kuin ulkomailla, jotta saadaan yleiskuva sii-
ta, kuinka laajaa p&aakohderyhmien kokonaisuutta kohderyhman yritykset
edustavat. Edustus on varsin kattava, koska yrityksista viisi (45,5 %) ilmoittaa
Internet-kaupankaynnin padkohderyhmékseen yritykset ja yhteisét Suomes-
sa. Neljan (36,4 %) yrityksen paddkohderyhméan kuuluvat myo6s yritykset ja
yhteis6t ulkomailla. Taman tuloksen myé6ta saadaan yleiskuva siita, kuinka

kattavasti yritykset maarittelevat Internet-kaupankaynnin paakohderyhmiéan.
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m Yksittdiset kuluttajat
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Kuvio 17. Internet-kaupankaynnin paakohderyhmat ja niitd edustavien yritysten
maara (n=11).

5.1.1 Maaria ja muotoja

Kyselylomakkeen kysymys 12 etsii vastausta tutkimuksen paakysymykseen:
Mika on Internet-kaupankaynnin maara ja muoto Ruka-Kuusamon matkailu-
alueen yrityksissa? Vastausvaihtoehdot perustuvat tietoperustan Internet-
kaupankaynnin kehitysasteiden portaikkoon ja vuorovaikutuksen kanaviin
(kuvio 4). Tata taydentamaan asetetaan myds avoin vaihtoehto: "Jotenkin
muuten, miten?” Yritys voi valita vastausvaihtoehdoista kaikki ne Internet-
kaupankaynnin muodot ja tavat, joita se toteuttaa. Avoimella vaihtoehdolla
halutaan viela tarkastella sita, etta I6ydetdadnkd tutkimuksen kohderyhmalta

tietoperustaa taydentavia vastauksia.

Oheinen kuvio kuvaa tietoperustassa esitettyjen vaiheiden prosentuaalista
toteumaa kohderyhmdassa. Pikaisesti tulkittuna kysymys: "Kuinka kaytte
kauppaa Internetissa?” voidaan ymmartaa usealla eri tavalla, joista yksi vaih-
toehto on se, ettd yritys valitsee vaihtoehdon edistystasonsa mukaisesti.
Koska vastausvaihtoehtoja ei avata tarkemmin kyselyssd, voi vastaajan tul-
kinta poiketa myos kaytettavaan tietoperustaan nahden. Joka tapauksessa
aineistosta voi tulkita, etta yritykset toteuttavat Internet-kaupankaynnissaan

useita tietoperustan portaita ja vuorovaikutuksen kanavia.
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Internet-sivu

Palvelulomake

verkkokauppa  verkkokauppa verkkokauppa

Oma Verkoston

Ketjun

Kuvio 18. Internet-kaupankaynnin muotoja kehitysasteina (n=11).

Sosiaalinen
media tukena

Internet-kaupankaynnin maariin ja muotoihin liittyvaa tulosta on purettu ohei-

seen kuvioon ja taulukkoon. Ylla olevan kuvion nimittajat ovat yhtenaiset tie-

toperustan edistymistd kuvaavien portaiden kanssa. Alla oleva taulukko yh-

distaa ylla olevan kuvion tiedot siten, etta tietojen rinnalla kuvataan kysely-

lomakkeen vastausvaihtoehto, siihen vastanneiden yritysten maara ja yritys-

ten prosentuaalinen osuus vastaajien kokonaismaarasta.

KEHITYSASTE INTERNET- VASTAUSVAIHTOEHTO YRITYS- %o
KAUPANKAYNNIN KYSELYLOMAKKEESSA TEN VASTAA-
MUOTO MAARA JISTA
1 vaihe Internet-sivu Esittelemme  palveluita ja | 8 72,7 %
tuotteita Internetissa. Kuluttaja
tlaa palvelun tai tuotteen eri
kanavia kayttéen
2 vaihe Palvelulomake Esittelemme  palveluita ja | 4 36,4 %
tuotteita Internetissa. Kuluttaja
tlaa palvelun tai tuotteen
Internet-sivultamme
lahetettavan lomakkeen avulla,
jolloin tilaus tulee yrityksemme
sahkopostiin
3 vaihe Oma Esittelemme ja myymme | 5 455 %
verkkokauppa palveluita ja tuotteita omassa
verkkokaupassa Internetissa
3 vaihe Verkoston Esittelemme ja myymme | 5 455 %
verkkokauppa palveluita ja tuotteita
verkoston/yhteistyGkumppanei
den verkkokaupassa
Internetissé
3 vaihe Ketjun Esittelemme ja myymme | 2 18,2 %
verkkokauppa palveluita ja tuotteita ketjun
verkkokaupassa Internetissa
Vuorovaikutus | Sosiaalinen Kaytamme sosiaalista mediaa | 6 54,5 %
kanava media Internet-kaupankéynnissa
kaupank&ynnin myynnin tukena
tukena

Taulukko 2. Yritysten Internet-kaupankaynnin kehitysasteet kohderyhméassa (n=11).
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Vastauksista voidaan tulkita, ettd valtaosa yrityksista (72,7 %) toteuttaa In-
ternet-kaupankayntia esitellen palveluita ja tuotteita Internetissa, jolloin tieto-
perustassa esitetty vuorovaikutuksen kanava on jokin muu, kuin Internet (ku-
luttaja tilaa palvelun tai tuotteen eri kanavia kayttéaen). Palvelulomaketta kayt-
téda vastaajista ainoastaan vajaa puolet (4/36,4 %) kaupankaynnin muotona.
Tassa kohtaa vastausta tulkitaan, etta palvelulomake sanana voidaan miel-
taa palautetta koskevaksi lomakkeeksi sen sijaan, ettd kyseessé on Internet-
kaupankaynti. Toisaalta vastausvaihtoehdon selite on kuvattavalle muodolle

tasmallisempi, joten vastausta pidetddn luotettavana.

Oman verkkokaupankaynnin muodon valitsee vastaajista 45,5 % (5). Sen li-
saksi osa kayttdd oman verkkokaupan lisdksi myyntikanavana verkos-
ton/yhteistyokumppaneiden tai ketjun verkkokauppaa. Oheinen kuvio avaa
omien verkkokauppojen ja niihin liittyvien yhdistelmien maaréé ja prosentu-

aalisia osuuksia verkkokauppaa kayttavien joukossa.

Vastausten sisaltéa voidaan tulkita siten, ettéd osa yrityksista myy palveluita
ja tuotteita vain omassa verkkokaupassaan (2/22 %). Kaksi (22 %) yritysta
yhdistdd oman verkkokaupan myyntikanavaan verkoston tai yksi (11 %) ket-
jun verkkokaupan. Kolme (34 %) yrityksista kayttaa myyntikanavana verkos-
ton verkkokauppaa ja yksi (11 %) verkoston ja ketjun verkkokauppaa. Kay-
tanndssa tulosta voidaan tulkita siten, ettéa verkkokaupan myyntikanavien va-
likoima ja yhdistelm& on varsin laaja. Verkoston/yhteistybkumppaneiden
verkkokauppa voi kaytanndssa tarkoittaa esim. verkkokaupan ostoskeskusta,
jotka tarjoavat myynnille teknisen alustan. Myds verkkokauppamatkatoimisto,
joka toimii palveluiden ja tuotteiden valittajina Internetissa perinteiseen tyy-
liin, voidaan tulkita osaksi verkostoa tai yhteiskumppanuutta. Ketjun verkko-
kaupan hyodyntaminen myyntikanavana (2/18,2 %) kuvaa yrityksia, jotka

toimivat alueella esim. edustaen kansallista tai kansainvéalista ketjua.
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Kuvio 19. Yritysten verkkokauppatoteutukset (n=11).

Sosiaalista mediaa eli Internet-kaupankaynnin edistysvaiheen yhta vuorovai-
kutuksen kanavaa kayttaa vastaajista 54,5 % (6) vastaajista. Sosiaalisen
median kysymysvaihtoehdossa ei eritella yksittaisten sosiaalisen median ka-
navien nimia, vaan tulkinnassa keskitytaan kanavan yleisen hyddynnettavyy-
den huomiointiin osana Internet-kaupankayntia. Vaihtoehtoon jostakin muus-
ta Internet-kaupankayntiin liitettdvastd myyntimuodosta ei saada lainkaan
vastauksia. Nain ollen Internet-kaupankaynnin edistymista kuvaava tietope-

rusta ei taydenny talta osin.

Valtaosa eli 90,9 % (10) vastaajista kertoo, etta kaikki tai padosa yrityksen
palvelu- ja tuotevalikoimasta on myynnissa Internetissd. Kun samassa kysy-
myksessa tiedustellaan lisdpalveluiden myynnistda, saadaan vastaukseksi
"linavaatteet ja kartat”. Lisaksi tarkentavana selvityksena on kirjattu vastaus:
"majoitustuotteet ovat myynnissa netissa, ravintolapuolen tuotteet hanka-
lammin saatavissa”. Naista vastauksista on tulkittavissa, etta kohderyhmén
yritysten palvelu- ja tuotevalikoima on kattavasti myynnisséa Internetissa. Li-
saksi ns. konkreettisen lisdpalvelun kuvaaminen esim. liinavaatteet ja kartat
voidaan nahda kuluttajalle lisdarvoa tuottavana myyntina. Toisaalta tutkijalle
pohdintaa aiheuttaa toteamus: “ravintolapuolen tuotteet hankalammin saata-
vissa” ei avaudu aineistosta. Pohdintaan jaa kysymys: "Miksi ravintolapalve-

lun Internet-kaupankaynti koetaan hankalana?”
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5.1.2 Hyva vs. huono Internet-kaupankaynti

Kyselylomakkeen kysymykset (15-18) selvittavat sitd, minkalaisia tekijoita
littyy hyvaan ja huonoon Internet-kaupankéayntiin ja siina toteutettavaan
asiakaspalveluun. Molempia vaihtoehtoja, niin hyvaa kuin huonoa, pyydettiin
arvioimaan valmiiden vaittdmien seka vapaan sanan kautta. Hyvét tekijat on
luokiteltu oheiseen kuvioon yhdistamalla vastausten prosentuaaliset osuudet
taysin ja lahes samaa mieltd olevien vastausvaihtoehtojen kanssa seka hie-
man ja taysin eri mielta olevien vastausvaihtoehtojen kanssa. Yhdistaminen

selkeyttaa tulkintaa merkittavasti.

Vastaajien nakemykset hyvasta Internet-kaupankaynnista ovat hammastyt-
tavan yhtendisia. Tayden 100 %:n yhdenmukaisuus tayttyy kolmen vaittaman
osalta, jotka ovat yrityksen nakyvyys Internetissa, palvelut ja tuotteet on ku-
vattu sanallisesi seka palvelut ja tuotteet on kuvattu valokuvin. Yrityksen pal-
veluiden ja tuotteiden jatkuva saavutettavuus koetaan myds paaosin (90,9
%) hyvana Internet-kaupankayntina. Varsin suuri arvostus (81,8 %) on myds
luotettavalla ja sujuvalla myyntiprosessilla, monimuotoisella ja nopealla asia-
kaspalvelulla seka silla, etta kuluttaja voi antaa avointa palautetta Internetis-
sa. Myos tekninen toimivuus ja sosiaalisen median apu (72,7 %) koetaan hy-

van Internet-kaupankaynnin tunnusmerkkina.

Kun tarkastellaan kuluttajan osallistamista Internetissa yrityksen tuotekehi-
tykseen, on vastauksista tulkittavissa, ettd valtaosa eli 54,5 % yrityksista asi-
asta hieman tai taysin eri mielta. Se, etta kuluttajan osallisuutta tuotekehityk-
sessa ei pideta hyvana Internet-kaupankayntiin liittyvana seikkana, hammen-
taa tutkijaa. Asiaa voi osittain peilata sosiaalisen median hyddyntamiseen,
jota yritykset puolestaan pitavat hyvana kaupankaynnin tapana. Sosiaalises-
sa mediassa kuluttaja voi osallistua mm. mielipiteidensa kautta yrityksen pal-
veluiden ja tuotteiden arviointiin. N&in ollen kyseessa voidaan tulkita olevan

osittainen tuotekehityksessa kaytettava kanava.

Toinen hyvan Internet-kaupankaynnin vaittama, jotka tulkitaan poikkeavasti,
on kuluttajan mahdollisuus mukauttaa Internet-sivua haluamaansa muotoon.
Tassa vaihtoehdossa 54,5 % vastauksista ei osaa ottaa kantaa asiaan ja

36,4 % vastauksista on hieman tai taysin eri mieltd vaittdmasta hyvana Inter-
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net-kaupankaynnin tekijana. Vastauksista vedetaan johtopaatds, etta joko
vaihtoehdon kysymyksen asettelu ei avaudu kohderyhmalle tai asia itses-
saan on hieman tuntematon. Kyseessa on yksil6lliseen tai personoituun koh-
taamiseen liittyva tekija, jota voidaan tukea mm. olemassa olevaa dataa (pro-
fillitiedot) yhdistelemalld, jolloin sivusto mukautuu kayttajan motiivien perus-

teella.

Yrityksen ndkyvyys Internetissé

Yrityksen palveluiden ja tuotteiden
jatkuva saavutettavuus

Tekninen toimivuus

Palvelut ja tuotteet on kuvattu

valokuvin o
Palvelut ja tuotteet on kuvattu = Taysin ta! Ia!)es
sanallisesti samaa mielté

Luotettava ja sujuva myyntiprosessi = Hieman tai taysin

Kuluttaja voi osallistua Internetissa eri mielté
yrityksen tuotekehitykseen
Kuluttaja voi antaa avointa palautetta En osaa sanoa

Internetissé
Kuluttaja voi mukauttaa Internet-
sivua haluamaansa muotoon
Internetin kaupankdyntid tuetaan
sosiaalisen median avulla
Asiakaspalvelu on monimuotoista ja
nopeaa

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 20. Hyvan Internet-kaupankaynnin tekijoita (n=11).

Kun tarkastellaan hyvan Internet-kaupankaynnin vapaata sanaa kysymyk-

sessa 16, loytyy osiosta seuraavat kymmenen yritysten vastausta:

"Nopeus, luotettavuus, helppous, laaja ndkyvyys” (16/1)

*kaupankaéynti ei ole paikasta riippuvainen” (16/2)

z

"Asiakas voi tehdéd kauppaa itselleen sopivana ajankohtana vuorokaudesta.’
(16/3)

“on-line myynti resursseja sééastyy muuhun kuin yksinkertaiseen myyntiin”
(16/4)

"Laaja asiakassaatavuus kerralla” (16/5)

Kuluttaja voi tutustua tarjontaan rauhassa ja tehda ostopaatoksen hanelle
sopivaan aikaan.” (16/6)

"Ei ole aika eikd paikkasidonnaista, ihmiset voivat tehda ostopaatoksia mil-
loin vain ja missa vain, "aina auki", nykyisellaan ostamisesta on tehty help-
poa ja luotettavuus on meilesani kuitenkin hyva. Dokumentaatio hyvaa eli va-
rausvahvistukset tulevat spostiin ja tekstiviestind.” (16/7)
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"Tuotteisiin voi tutustua milloin vain” (16/8)
"Helppo ostettavuus” (16/9)
"Oman ajan riittdminen muihin tdihin varsinaisesta puhelinmyynnista.” (16/10)

Hyvaan Internet-kaupankayntiin liittyvistd vapaan sanan kuudesta vastauk-
sesta on tulkittavissa tuotteiden tutustumiseen ja helppoon ostoon soveltuva
vapaavalintainen ajankohta ja paikka. Kaksi vastauksista painottaa yrityksen
ajankayton resurssin saastymistd muihin tehtaviin ja kahdessa korostuu laa-

jan asiakassaatavuuden ja yrityksen nakyvyyden merkitys.

Kun yrityksia pyydetddn valitsemaan kolme merkittavintd vaihtoehtoa teki-
joiksi, jotka ne kokevat huonona Internet-kaupankayntind, hajoaa yhdeksan
vaihtoehdon kokonaisuus suhteellisen tasaisesti. Poikkeuksen hajontaan te-
kee "Internet-sivulla on vanhentunutta tietoa” -vaihtoehto, jonka valitsee 9 yri-
tysta (81,8 %). Viisi yritysta (45,5 %) pitdd huonona tekijana sita, etta Inter-
netin verkkokauppa ei toimi teknisesti. Nelja yritysta (36,4 %) kokee huonona
Internet-kaupankayntina sen, etta yhteydenottoon vastataan hitaasti. Kolme
yritysta (27,3 %) valitsee seuraavia vaihtoehtoja huonon kaupankaynnin

merkiksi:
¢ Internet-sivut ja verkkokauppa on staattinen tietopankki
e Kuluttaja ei voi rakentaa haluamaansa kokonaisuutta paketiksi
e Palveluprosessi on jokaiselle kuluttajalle samanlainen
e Vain osa yrityksen palveluista ja tuotteista on myynnissa

Huonon Internet-kaupankaynnin vapaa sana kirvoittaa esiin kahden yrityksen
hyvin erilaiset, joskin tarkeat nakokulmat, jotka liittyvat ostajan ikaan ja tuot-
teiden vertailtavuuteen. Vastauksista voi tulkita, ettd yritykset ovat mahdolli-
sesti olleet tai ainakin pohtineet toimenpiteita kyseisenlaisten tilanteiden tul-

lessa esiin:

“ostajan idn tunnistaminen eli mahdollinen myynti alaikéisille” (17/1)
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“tuotteiden samankaltaisuutta vaikea verrata, hinnat esitetty epdselvasti lii-
kaa vaihtoehtoja, joista ei erota milla asiakas saa parhaan vastineen rahoil-
leen” (17/2)

Tassa yhteydessa tutkijaa mietityttaa se, miksi vuorovaikutukseen ja kulutta-
jan kohtaamiseen liittyvia tekijoitd nousee esiin varsin harvakseltaan. Valta-
osa vastauksista on liitettavissa Internetin tai verkkokaupan tekniseen toimi-
vuuteen ja yrityksen laatimaan palveluiden ja tuotteiden sisallon kuvaukseen.
Toki kahta vaihtoehtoa voidaan tulkita vuorovaikutusta heikentavina ja huo-
noa asiakaspalvelua leimaavina tekijoina. Vaihtoehtoja, joissa yhteydenot-
toon vastataan hitaasti ja palveluprosessia toteutetaan jokaiselle kuluttajalle
samanlaisena, voidaan tulkita huonona asiakaspalveluna. Naissa tapauksis-
sa kuluttajaa odotetaan vastauksen kanssa ja kohdellaan osana laajaa asia-

kasmassaa.

Kysymyksesséa 18 pyydetaan yrityksia arvioimaan Internet-kaupankaynnin
merkitysté yrityksen liiketoiminnalle nyt ja tulevaisuudessa. Yritykset arvioivat
Internet-kaupankaynnin merkitysta tarkeéksi tekijaksi talla hetkella ja lahi-
vuosina siten, ettd lahivuosien merkitys arvotetaan nykyisyytta tarkeammak-
si. Jopa 81,8 % (9) vastaajista arvioi lahivuosien Internet-kaupankayntia erit-
tain merkityksellisena liiketoiminnalleen. Tata vastausta voidaan tulkita siten,
ettd yritysten luottamus Internet-kaupankaynnista yrityksen palveluiden ja

tuotteiden on luja ja korostuu entisestaan.

Erittdin paljon merkitysté
m L3hivuosina

Paljon merkitysté
m Talla hetkelld
En osaa sanoa

Vahan merkitysté

Eilainkaan merkitysté

Kuvio 21. Internet-kaupankaynnin merkitys nyt ja l&hivuosina (n=11).
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5.1.3 Kuluttajan osallistaminen ja vuorovaikutus

Kuluttajan osallistamisen ja vuorovaikutuksen merkitys nousevat tarkaste-
luun kysymyksessa 19, jossa kohderyhma valitsee valmiista vaittdmista teki-
joita, joita kuluttaja voi tehda yrityksen nykyisessa Internetin verkkokaupassa
tai Internet-sivuilla. Valmiiden vaihtoehtojen liséksi yritys voi kirjoittaa my6s

vapaan sanan kenttddn oman tekijan.

Vastausten hajonta on jalleen suuri. Kymmenen (90,9 %) yritysta, valitsee
vaihtoehdon, jossa kuluttaja voi lahettda palvelulomakkeen avulla tarjous-
pyynnon yritykselle. Avoin palautteen antaminen ja myynnissa oleviin palve-
luihin ja tuotteisiin tutustuminen on mahdollista yhdeksan (81, 8 %) yrityksen
Internet-sivuilla. Myynnissa oleviin palveluihin ja tuotteisiin tutustumisen vas-
taus on ristiriitainen vastausten kanssa, jotka liittyvat kysymykseen kuusi.
Tuolloin jokainen yritys vastasi esittelevdnsa ja myyvansa palveluita ja tuot-
teita Internetissa. Asia on rinnasteinen, joskin kuvattu tadssa yhteydessa ku-
luttajan nékokulmasta, joten tdméan vaihtoehdon vastauksen tulisi olla ilmei-

simmin 81,8 %:n sijaan 100 %.

Kahdeksan (72,7 %) yritystd ilmoittaa, etta kuluttaja voi varata yrityksen ny-
kyisiltd Internet-sivuilta tai verkkokaupasta myynnisséd olevan palvelun tai
tuotteen. Tdma vastaus voi olla hieman ristiriitainen kysymyksen 12 vastaus-
ten kanssa, jossa yritykset valitsivat tavan, jolla kayvat kauppaa Internetissa.
Tuolloin kahdeksan yritysta ilmoitti esittelevansa palveluita ja tuotteita Inter-
netissa, mutta itse myyntiprosessia hoidettiin eri kanavia kayttaen. Vastausta
voidaan peilata tietoperustan edistymisen portaisiin, jonka méaaritelmat voivat

olla haasteellisia kysymyksiin vastaamisessa.

Vaihtoehto: "Kuluttaja voi ostaa myynnissa olevan palvelun tai tuotteen” saa
seitsemalta yritykselta (63,6 %) myontavan vastauksen. Tdman vaihtoehdon
haaste on siing, ettd ostamisen kasitettd ei avata kysymyksessa tarkasti.
Vastaaja voi tulkita vaihtoehtoa siten, ettd ostoprosessi suoritetaan myos eri
kanavia apuna kayttéaen. Yrityksista viisi (45,5 %) mahdollistaa kuluttajan liit-
tyd Internet-sivuilla olevaan kayttdjdrynmaan sekd ostaa ja varata osan

myynnissa olevasta palvelusta tai tuotteesta. Dynaamisen paketointiin liittyva
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nakdkulma taydentyy, kun 36,4 % (4) vastaajista kertoo, etta heidan Internet-
sivuillaan tai verkkokaupassaan kuluttaja voi rakentaa palveluista tai tuotteis-

ta haluamansa kokonaisuuden.

Vahaisin valittu vaihtoehto liittyy tilaustapahtuman vaiheiden seurantaan,
jonka mahdollisuus tarjoutuu ainoastaan yhden (9,1 %) yrityksen kuluttaja-
asiakkaille. Valmiista vaihtoehdoista taysin tyhjiksi jaavat kuluttajan mahdolli-
suus mukauttaa eli personoida Internet-sivuja esim. profiilitietojen syoton
avulla ja perustaa kayttajaryhma. Nama kaksi viimeisinta vaihtoehtoa olisivat
voineet saada kohderyhmalta mahdollisesti erilaisen vastaanoton, mikali niita
olisi avattu selittein. Toisaalta vastaukset antavat mahdollisuuden tulkita em.
tekijoita siten, ettd kyseiset toiminnallisuudet kuvaavat tulevaisuudessa laa-

jemmin hyddynnettavia palvelutilassa tapahtuvia kohtaamisen muotoja.

12 4
10 m Yritysten lukumédara
10 vastanneista

Kuvio 22. Mita kuluttaja voi tehd& verkkokaupassa tai Internet-sivuilla (n=11).

Kysymyksessa 20 tarkastellaan asiakaspalvelun kanavia, joita yritys kayttaa
Internetin asiakaspalveluna. Vuorovaikutukseen liittyvdn kanavien vaihtoeh-

toina tarjotaan puhelinta, sdhkodpostia, tekstiviestid, Internet-sivujen palaute-
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lomaketta, sosiaalista mediaa (Facebook, Twitter) seka Internetin kautta ta-
pahtuvaa reaaliaikaista chat-toimintoa. Valmiiden vaihtoehtojen lisdksi avoi-

men vaihtoehdon kautta kartoitetaan myds muita kaytdssa olevia kanavia.

Vastauksista voidaan tulkita, ettd puhelin ja sahkoposti ovat yleisimmat, jo-
kaisella yrityksella (100 %) kaytossa olevat palvelun kanavat. Kolmannelle
sijalle nousee Internetin palautelomake, joka on palvelun kanavana 90,9 %
(10) vastaajista. Tata vastausta tulkitaan ristiin kysymyksen 12 vastausten
kanssa, jossa tarkasteltin yrityksen kaupankaynnin keinoja Internetissa.
Tuolloin vastausvaihtoehdon: "Esittelemme palveluita ja tuotteita Internetis-
sa. Kuluttaja tilaa palvelun tai tuotteen Internet-sivultamme lahetettavan lo-
makkeen avulla, jolloin tilaus tulee yrityksemme sahkopostiin” valitsi yrityksis-
ta 36,4 % (4). On mahdollista, ettéd naiden vastausten ristiriita perustuu asioi-
den toisistaan poikkeavaan tulkintaan. Yrityksen toimintapa voi olla sellainen,
ettd yritys kayttda Internetin palautelomaketta paéosin asiakaspalvelun, ei
niinkaan myynnin tukena. Toisaalta voidaan pohtia, ovatko namé kaksi teki-
jaé erotettavissa toisistaan. Kysymyksen 12 vastauksia tulkittaessa pohdittiin
sitd, etta valitseeko yritys ainoastaan edistyneimman Internet-kaupankaynnin
portaan kuvatessaan myynnin kanavia sen sijaan, etta valinta toteutettaisiin
my0Os vaihtoehdoissa, jotka edeltavat edistyneempid askelmia ja ovat edel-
leen yrityksen toteuttamia Internet-kaupankaynnin muotoja. Asiakaspalvelun
toteutusten muotojen tarkastelussa tekstiviesti valikoituu kuudella (54,5 %)
yrityksella palvelun kanavaksi. Viisi (45,5 %) yritysta kayttda sosiaalista me-
diaa asiakaspalvelussa. Reaaliaikaiselle chat-viestinnalle ei viela 16ydy koh-
deryhméssa toteuttajia, jonka lisdksi mydskaan muita palvelun kanavia ei

nouse aineistosta esiin.

Kyselylomakkeen loppuosa kartoittaa mm. kohderyhman aktiivisuutta palaut-
teen keruuseen Internet-kaupankaynnin osalta. Tarkastelussa on erityisesti
se, kuinka suunnitelmallisesti yritys toteuttaa palautteen keruuta. Palautteen
keradmisella tarkastellaan mm. sitd, kuinka suunnitelmallisesti yritys toteut-
taa Internet-kaupankaynnista palautteen kerddmista toimenpiteena. Yrityk-
sista 18 % (2) keraa suunnitelmallisesti palautetta Internet-kaupankaynnista

ja 46 % (5) toteuttaa sita satunnaisesti. Yksi yritys harkitsee palautteen ke-
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raamisen aloittamista, kun taas kaksi yrityksista (18 %) ei keraa palautetta.

Yksi yritys ei ota kantaa asiaan.

Palautteen keraamisen yleisyytta ja saanndllisyytta voidaan tarkastella use-
asta nakokulmasta. Palautteen keruu itsessdan toimenpiteena ei yksistaan
edista yrityksen Internet-kaupankayntia. Kuluttajilta keratty palaute on tietoa,
jota analysoiden yritys voi ymmartaa kuluttajaa ja valikoida mahdollisuuksien
mukaan ne edistymisen vaiheet, jota Kkehittavat yrityksen Internet-

kaupankayntia eteenpain.

En osaa sanoa; 1;
9%

Harkitsemme
Emme kerada

. . palautteen
Kylla, pa'a”teﬁ/ia' 218 Ker&&mistd: 1:
suunnitelmallisesti 9%
$2: 18:%

Kylla,
satunnaisesti; 5;
46 %

Kuvio 23. Palautteen keraamisen yleisyys ja maarat (n=11).

Yritysten tyytyvaisyys nykyiseen Internet-kaupankaynnin tilaan vaihtelee. Yk-
si vastaajista ei ota kantaa asiaan. Kohderyhmastéa valtaosa eli kuusi (54,5
%) yritysté ilmoittaa tyytyvaisyytensd, mutta sen sijaan tyytymattomia on nel-

ja (36,4 %), jotka perustelevat kantaa vapaan sanan avulla seuraavasti:
Kuluttaja voi ostaa vain osan tuotteista verkkokaupasta” (22/1)
"Sivusto voi olla aina parempi” (22/2)

"sos.media viela alkuvaiheessa, kieliversiot puutteelliset” (22/3)

varausluvut netin kautta kehittyneet koko ajan, kasvua odotetaan viela suu-
remmaksi” (22/4)
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Kuten vastauksista voi tulkita, liittyy tyytymattdmyys varsin kirjavasti Internet-
kaupankaynnin edistymisen portaiden tasoihin ja vuorovaikutuksen kanavien
nakokulmiin. Seuraavaksi tyytymattomyyttd aiheuttavat tekijat peilataan ke-

hittamisen kokonaisuuksiksi:

"Kuluttaja voi ostaa vain osan tuotteista verkkokaupasta” (22/1)

Kehitystoimenpide: Kaikki yrityksen palvelut ja tuotteet saatetaan myyntiin

verkkokauppaan.

"Sivusto voi olla aina parempi” (22/2)

Kehitystoimenpide: Yrityksessé toteutetaan Internet-sivuston jatkuvan kehit-

tamisen ohjelma ja vastuualueet.

“sos.media vielé alkuvaiheessa, kieliversiot puutteelliset” (22/3)

Kehitystoimenpide: Sosiaalinen media on tiivis osa myynnin tukea Internet-
kaupankaynnissa. Kieliversiot toimivat ja taydentyvat kohderyhmien mukai-

sesti.

“varausluvut netin kautta kehittyneet koko ajan, kasvua odotetaan viela suu-
remmaksi” (22/4)

Kehitystoimenpide: Varausten maaran kasvuun liittyvat toimenpiteet suunni-

tellaan ja otetaan kaytantoon.

Koska Internet-kaupankaynnin kehitystoimenpiteet vievat yritysta kohti edis-
tyneempia tasoja, haettiin seuraavan kysymyksen kautta vastausta siihen,
kuinka kohderyhmé voi vaikuttaa Internet-kaupankaynnin kehittamiseen.
Vastauksista on tulkittavissa, etta valtaosa eli 72,8 % (8) yrityksista voi vai-
kuttaa Internet-kaupankayntinsa kehittamiseen joko hyvin tai erittéin hyvin.

Kolme yritysta ei osaa ottaa kantaa asiaan.

Kyselylomakkeen lopussa tiedustellaan vastaajien halukkuutta osallistua ta-
man kyselylomakkeen vastaamisen lisdksi lokakuussa 2011 toteutettavaan
Internet-kaupankaynnin puhelinhaastatteluosioon. Vastaajista nelja (36,4 %)
ilmoitti halukkuutensa haastatteluun. Haastattelun aikataulua jarjesteltdessa
kolme yrityksista vahvisti edelleen osallistumisensa, johon liittyvaa aineistoa

tulkitaan seuraavaksi.
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5.2 Palautteen merkitys yrityksille

Puhelimitse toteutettuun teemahaastatteluun osallistui kolme haastateltavaa,
joihin viitataan tekstissa sisalléllisesti. Koska haastateltavien maara on varsin
pieni, ei haastateltavien vastauksia numeroida, eikd heidan henkildllisyytta
tai yrityksen nimed paljasteta, jotta tutkimuksen eettiset periaatteet sailyvat.
Haastateltavat yritykset edustavat monipuolisesti matkailutoimialaa ja niiden

koot myds vaihtelevat.

Haastattelun teemat perustuvat paaosin Internet-kaupankaynnin palveluti-
laan ja vuorovaikutusten kanavien tietoperustaan (kuvio 4), jonka myoéta ai-
neiston tulkinnassa keskitytdan erityisesti yrityksen ja kuluttajan kohtaamisiin

Internet-kaupankaynnin palvelutilassa.

Haastateltavien yritysten maaritelmat Internet-kaupankaynnin kuluttajaryh-
mista ovat varsin laveat. Suurimmat eroavaisuudet ilmenevat jaottelussa,
jossa toteutetaan useanlaista tapaa. Vaikka kysymyksesséa pyritaan keskit-
tymaan yksittaisiin kuluttajaryhmiin, nostetaan aineistosta esiin myds muita
mainittuja kohderyhmig, joita ovat mm. kansainvéliset ryhmét, jotka toteutu-
vat paaosin matkanjarjestajien valittamina. Toisena padkohderyhména mai-
nitaan kotimaiset yritys- ja ryhnmaasiakkaat, joiden palveluihin sisaltyvat esim.

kokouspaketit tai ohjelmapalveluita.

Yhteisena kohderyhmanéa mainitaan yksittaiset kotimaiset kuluttajat, joita jao-
tellaan viela eritellymmin vapaa-ajan matkustajiin ja matkustajiin, joiden ryh-
mittely perustuu siihen, minka palvelun, tuotteen tai harrasteen kuluttaja os-
taa. Yksittainen kansainvalinen kuluttaja nousee myo6s esiin kohderyhmana
maininnan tasolla. Taman lisaksi kohderyhmiksi kerrotaan koti- ja ulkomaiset

likematkustuksen seké kanta-asiakasohjelman asiakkaat.

Tasta tulkittuna voidaan todeta, etta kuluttajaryhmien maarittely perustuu
paaosin yrityksen liiketoiminnan eli myynnissa olevien palveluiden ja tuottei-
den mukaiseen jaotteluun. Toisaalta tuloksista voi tulkita myos sité, etta osa
yrityksista ei ole maaritellyt kuluttajaryhmid kovinkaan yksityiskohtaisella ta-

solla, vaan liiketoimintaa harjoitetaan yleisesti kaikille kohderyhmille.
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Yritysten suhtautuminen palautteen keraamiseen on positiivista. Sen merki-
tys koetaan mm. tarkedna osana yrityksen Internet-kaupankaynnin kehitta-
mistyOta. Saatua palautetta hyddynnetaan eri tavoin ja siihen liittyvia useita
kaytannon esimerkkeja kuvataan seuraavaksi. Yritys paivittda saadun palaut-
teen perusteella Internet-sivujen sisaltéa ja on aloittanut jopa koko sivustoa
ja uutta teknista alustaa kattavia uudistustoita. Uudistustydssa on huomioitu
mm. Internet-sivujen ulkondkodon liittyvia muutostekijoita, sivujen kaytettavyy-
teen nopeustekij6itd, eri selainten kayttdéa huomioivia tekijoita ja mobiilitekno-

logian hyodyntamisen tekijoita.

Palautteen kerdadmisen toteuttamistavat ovat moninaiset, joista yhtenaisia
ovat puhelimitse ja sahkopostilla toteutettava palautteen kerdaminen. Osa
yrityksista hyddyntaa palautteen keraamisessa Internet-sivuilla olevaa palau-
telomaketta seka paperia lomakkeita, jotka ojennetaan asiakkaille palvelun
yhteydessa. Naita edella mainittuja palautteen keraéamisen tapoja voi luon-
nehtia epasaéannollisiksi ja asiakkaan intressiin perustuviksi tavoiksi, joskin
viimeinen esimerkki palvelun yhteydessa ojennetusta paperisesta lomak-

keesta viittaa saannolliseen toimintatapaan.

Mainio esimerkki palautteen keraamisen kehittamisesta ja siihen liittyvasta
saannollisyydesta (systemaattisuus) on yrityksen kayttdon ottama automaat-
tinen ja pysyva asiakastyytyvaisyystutkimus. Automaattisuus ja pysyvyys ku-
vaavat tdssd yhteydessa sita, ettd Internet-kaupankéaynnin osaksi on liitetty
jarjestelma, joka lahettaa jokaiselle Internetissa varauksensa tehneelle kulut-
tajalle varausprosessiin liittyvan palautekyselyn. Automaattinen jarjestelma
edesauttaa yritysta jatkossa dokumentoimaan kuluttajalta saatua palautetta
ja seuraamaan siihen liittyvien siséltdjen kasittelya, joista osaa johdetaan

edelleen yrityksen Internet-kaupankaynnin kehittamistehtaviksi.

Palautteen keraamisen liséksi haastattelussa ilmenee palautteen kasittelyyn
littyvia tekijoitd, joiden vastuuta jaetaan kohdennetusti. Talla tarkoitetaan si-
ta, ettd palautteen prosessointi kdynnistyy esim. Internet-kaupankayntia kos-
kevissa varauksissa sen tahon kautta, joka vastaa Internetin myyntikanavan
toimivuudesta. Kohdennettu vastuu on maaritelty joko myyntikanava- tai pal-

velu- ja tuotetasolla. Palauutteen vastaamiseen on myds ohjeistuksia, jotka
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ottavat kantaa siihen, koska asiakkaalle tulee viimeistaan vastata ja milla ta-

voin.

Kun tarkastelemme yritysten Internetissa kdymaa vuorovaikutusta kuluttajan
kanssa, kokee jokainen haastateltava asian erittéain merkityksellisena. Kulut-
tajan osallistaminen ja rooli esim. yrityksen palveluiden ja tuotteiden kehitta-
jana perustuu yhdeltad osin asiakaspalautteen ja asiakastyytyvaisyystutki-
muksen kanaviin ja sen kautta saatavan palauteaineiston analysointiin. Asia-
kastyytyvaisyystutkimus sisaltdéd mm. valmiita vaihtoehtoja ja avoimia kysy-
myksia Internet-sivuista ja verkkokaupan toimivuudesta. Taman vuosittain to-
teutettavan tutkimuksen myo6ta yritys arvioi ja peilaa palautetta mm. omien

palveluiden ja tuotteiden kehittdmiseen.

Toisena tarkeana vuorovaikutuksen ja osallistamisen kanavana nahdaan so-
siaalinen media, joista nimimainintoina ovat Facebook ja Twitter. Osa yrityk-
sista kayttaa jo Facebookia vuorovaikutuksen kanavana ja osalla se on kehi-

tystyon alla.

"Facebook-sivuston kautta jo tulee tata nain, etta sielta tulee henkilékohtaisia
viesteja ja kysymyksia, ettd ketka on Facebookiin kirjautuneet voiko tollasta
tehda, pystysko noin tekeen.”

"Meilld on Facebook sivut ja kv-puolella Twitter”

Tasta johtopaatoksena voidaan tulkita, etté Internetissa tapahtuva vuorovai-
kutus on hyvinkin yrityksissa jo alkavalla tai kehittyvalla tasolla. Haastattelus-
sa ei ilmene tarkoin se, miten ja kuinka suunnitelmallisesti yritys sitoo sosiaa-
lisen median osaksi myynnin ja markkinoinnin prosessejaan. Merkittdvaa on
kuitenkin se, etta yritysten tahtotila avoimuuteen, nakyvyyteen ja kuluttajien

kanssa kaytavaan vuorovaikutukseen on erinomainen.

Internet-kaupankaynnin edistymisen vaiheita voi tarkastella my6s sen perus-
teella, miten sivut muotoutuvat ja mukautuvat kuluttajan kayttaytymisen tai
kuluttajan profiilitietojen perusteella. Aiheen lahestymisndkdkulma voi itses-
saan tuntua hieman uudelta, vaikka se perustuu yleisesti ajateltuna jo yrityk-
sella kaytossa olevan asiakastiedon hyodyntdmiseen. Osa haastateltavista
rinnastaa kysymyksen Internetin sivustouudistukseen, jota prosessoidaan

asiakaspalaute- ja kohderyhmamaarittelyjen perusteella:
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”... tietty kohderyhma sivustojen ulkonako ja tuotteita tuodaan esille sen mu-
kaisesti.”

Osa peilaa kuluttajan kayttaytymisen perusteella muotoutuvia sivuja asiak-
kuudenhallintajarjestelman (CRM) hyddyntamiseen. Tassa tapauksessa asi-
akkuudenhallintajarjestelmé integroidaan osaksi Internet-kaupankayntia
esim. siten, ettd verkkokauppa tunnistaa asiakkaan kirjautumisen perusteella

ja kayttaa taustalla olevaa tietoa (data) palveluiden tarjonnassa:

”... Meila on tavoitteena ja tyon alla motiivilahtdéinen segmentointi, mutta nyt
talla hetkellda on yhteystiedot ja ostohistoria, mitd tama asiakas on aiemmin
ostanut. Verkkokauppa ei sitéa ostohetkella lue.”

5.2.1 Huomiointi rakentaa hyvaa asiakaspalvelua

Yritykset liittdvat hyvaan Internet-kaupankayntiin useita tekijoita. Naista ylei-
sena todetaan aikaan ja ajankayttoon liittyvat tekijat. Hyvana Internet-
kaupankayntind nadhdaan se, ettd kaupankaynti ei ole sidottu kaupan au-
kioloaikaan. Yrityksen Internet-kaupankaynti mahdollistaa siis asioinnin juuri
silloin, kun se asiakkaalle on aikataulullisesti sopivinta. Ajankayttoon liitetaan
myos verkkokaupan ostoprosessi ja ostoa ripeyttavat tekijat. Tassa nako-
kulmassa korostetaan sita, ettd asiakas saa tietoonsa nopeasti palveluiden
ja tuotteiden saatavuuden, jonka jalkeen han voi edetd varaukseen ja saa

varauksesta vahvistukseen.

"Hyva puoli on se, etta sa saat nopeesti tehtya sen varauksen, saat sen saa-
tavuuden ja saat vahvistuksen ja kohtuullisen simppeli se prosessi siela netin
kautta tehtynd.”

Myds paineettomuus liitetaan ajankayton yhteyteen. Ajattomuus ja aikataulul-
lisesti asiakkaalle sopivin aika vahent&dd kaupankayntiin liittyvaa painetta. Yri-
tys mahdollistaa Internet-kaupankaynnillaan sen, etta asiakas voi kayda
kauppaa oman aikataulun mukaan, eikd n&in esim. yritys sanele aukioloai-
kaa ja maaritd sen kautta painetta asiakkaalle ja ostettavalle palvelun tai

tuotteen valinnalle.

”... saa olla rauhassa, ei 00 Kiirettd eika painetta siin& eli tuotteen valintaan
on vapaasti kdytettévissé aikaa.”
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"Se on silld lailla helppoa, etté se ei ole aikaan eikd paikkaan sidottua eiké
siihen, ettd vastaako joku puhelimeen. Pystyy tutkimaan eri vaihtoehtoja ja
hakemaan itselle sopivaa vaihtoehtoa. Se on varmaan se ykkdsasia siina, et-
té se on helppoa.”

Yksi haastateltavista yrityksista liittad hyvaan asiakaspalveluun raataléinnin
ja asiakkaan huomioinnin siten, etta yritys kayttaa viestinnallisena tyylina
samaa lahestymistapaa asiakkaan lahestymistavan kanssa. Tassa yhtey-
dessa yrityksen on hyva pohtia ajankayttéon ja myyntiprosessin laatuun liitty-
via tekijoita. Yritys voi ainakin osittain hyodyntaa valmiita viestinnan pohjia ja
varmentaa myyntiprosessiaan, jossa huomioidaan kaikki merkittéavat myyntiin
liittyvat seikat, jotka yrityksen on mainittava asiakkaalle esim. tarjouksessa tai

tilausvahvistuksessa.

”... se lahtee ihan vastauskirjeesta ja huomioidaan henkil6d, asemaa, suku-
puolta, milla tyylilla on kysymys lahetetty, niin samaan tyyliin pyritdan vas-
taamaan.”

Internet-kaupankaynnin hyviin puoliin liitetddn myos se, ettd Internet toimii
mainiona yrityksesta ja sen palveluista ja tuotteista viestivana informaatio-
alustana. Informaation siséallésséd ja sen esille asettelussa tulee yritysten
nahda merkityksellisena juuri tiedon loydettavyys. Mikali tietoa ei sivuilta 16y-
tyisi, tulee yrityksen varmentaa eri kanavat, jolla se ohjaa asiakasta vaivat-
tomasti kohti tiedon lahteitd. Tama nousee esiin yhden yrityksen haastatte-
lussa, jonka yhteydessa korostuu se, ettd yrityksella on oltava kaytdossaan
useita erilaisia asiakaspalvelun kanavia, jotka palvelevat asiakasta joko In-
ternet-kaupankaynnin asioinnin tukena tai mahdollisissa ongelmatilanteissa.
Erilaisina asiakaspalvelun kanavina nostetaan esiin sahkoéposti, Internet-
sivujen palvelulomake ja linkit sek& puhelin. Ensisijaisen tarkeaa tassa yh-
teydessa on huomioida se, etta asiakas esittaa toiveen valitulle palvelun ka-

navalle.

Yksi yrityksista esittelee hyvana Internet-kaupankaynnin asiakaspalveluna
puhelinmyynnin opastustehtavan, joka tukee Internetissa varausta tekevaa
asiakasta. Yritys on seurannut puhelinmyynnin asiakaspalvelun siséltéa ja
havainnut, ettd puhelinmyynnin tehtdvat painottuvat nykyisin enemman ja
enemman Internet-kaupankaynnin neuvontaan. Taman kuluttajakayttaytymi-

sen myo0ta yritys on laatinut tavoitteen, jonka mukaan puhelinmyynnin henki-
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|0ston tehtaviin sisaltyy se, ettd he opastavat tietyn maaran asiakkaita Inter-
net-kaupankaynnin ostoprosessissa. Opastustehtavalle yritys on asettanut
mitattavan mittarin, johon etenemista seurantaan jatkuvasti. Hyvaan Internet-
kaupankayntiin litetdan myds hinta. Kun yritys jattaa Internet-kaupankaynnin
palvelusta tai tuotteesta ns. toimituskulut pois, on ostettu palvelu tai tuote ku-

luttajalle edullisempi taman myyntikanavan kautta.

5.2.2 Kuluttaja huonon asiakaspalvelun sytvereissa

Yksi haastateltava yritys nostaa huonon asiakaspalvelun merkittdvimmaksi
syyksi vastausviiveen ja ylimalkaisen vastaustyylin. Kun yritys kay kauppaa
Internetissd esim. palvelulomakkeen avulla, voi lomakkeelle kirjattu sisaltd
vaihdella yleiseen informaatioon liittyvasta kysymyksesta varaukseen ja sen
vahvistamiseen. Palvelulomakkeelle kirjatusta sisallésta huolimatta, yrityksen
tulee maaritella palveluprosessiinsa asiakaspalvelun vasteaika. Vasteaikaa
ei siis saa maarittaa palvelulomakkeelle kirjatun tiedon sisalléon perusteella
vaan esim. asiakassegmentoinnin perusteella. Haastateltava yritys tavoitte-
lee vasteajakseen vuorokautta, jonka muuttuessa asiasta viestitaan Interne-
tissa. Yritys toteuttaa myos palvelumallia, jossa se pyytaa asiakasta olemaan

kiireellisissa tapauksissa yhteydessa tekstiviestilla.

Toinen keino vasteviestinnan hetkelliseen muutokseen on esim. sdhkopostin
automaattinen paluuviesti, jota voi hydédyntaa myos silloin, kun palvelua ei
kyeta toteuttamaan normaalissa vasteajassa. Nakokulma, jota vasteajassa
on hyva huomioida, liittyy asiakassegmentointiin. Kun yritys maarittelee asia-
kassegmenttejaan ja priorisoi niiden merkityksia liikketoiminnalleen, voidaan
vasteaika liittdd osaksi asiakassegmenttiin siséltyvaa asiakaspalvelua. Vas-
teaika voidaan nadhda osana koko asiakassegmenttia koskevaa palvelupro-
sessia, joka maarittdd yrityksen toimintaa, kun se palvelee segmentoituja

asiakkaita.

Internet-kaupankéynnissd myynnissa olevien palveluiden ja tuotteiden ver-
tailtavuus korostuu toisen yrityksen vastauksessa. Talla viitataan esim. pake-
toituihin tuotteisiin, joiden sisallon kuvaus ei ole tarpeeksi selked ja jattaa tul-

kinnoille varaa. Haasteena koetaan myos se, etta kuluttaja katsoo Internet-
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kaupankaynnissa ainoastaan hintaa merkittavana tekijana. Tama hintaan pe-
rustuvaa tarkastelua toteutetaan tietyissa Internet-kaupankaynnin myynti-
kanavissa, jotka tavoittelevat verkkokauppojensa asiakkaiksi hintaorientoitu-
neita kuluttajia. Sudenkuoppana tassa hintaa ratkaisevana tekijana pitavassa
kohderyhmassa nahdaan se, ettad asiakas ei aina valttamatta tiedosta osta-

mansa palvelun tai tuotteen sisaltda.

Erés haastateltavista yrityksista jatkaa edelliseen liittyen, ettd huonossa In-
ternet-kaupankaynnin palvelussa voi tulla helposti vaarinymmarryksia. Inter-
net-kaupankaynti ikaan kuin velvoittaa asiakkaan lukemaan ja olemaan tie-
toinen tuotteen sisallosta. Tassa vaarinymmarrys voi johtaa pettymykseen,
mikali esim. asiakkaan ostama tuote on vahingossa valittu ja néin ollen vaara
tuote. Kyseisen tilanteen oikaisua ja siihen liittyvid vastuita on haasteellista
hoitaa, koska varsinkin tarjousperustaisten tuotteiden muutos- ja palautusoi-
keudet ovat rajoitettuja. Yksi palvelun ja tuotteen ostoon liittyva nékdkulma
tuo tarkasteluun Internet-kaupankéaynnin muutos- ja peruutusehdot. Vaikka
yritys kuvaa kyseisen palvelun tai tuotteen ehdot ja toimittaa niista kirjallisen
vahvistuksen esim. sdhkdpostilla, voivat kyseiset tiedot jaada kuluttajilta lu-
kematta, jolloin eras palvelun ja tuotteen oleellinen osa jaa kuluttajalle epa-
selvaksi. Tamé luo osaltaan kuluttajalle kuvaa yrityksen toteuttamasta huo-
nosta Internet-kaupankaynnistad, vaikka pohjimmiltaan voidaan tulkita, etta
kyseessd on osittain myds kuluttajan vastuu. Asiaa on hyva pohtia lisaksi
viestinnan ja vuorovaikutuksen nakokulmasta. Yrityksen laatimat palveluiden
ja tuotteiden muutos- ja peruutusehdot eivat valttamatta ole taysin yksiselit-
teisia kuluttajalle. Tata varten yrityksen tulee miettia kaytanteita, joilla tukea
molemminpuolista ymmarrystd. Nain myos yritys kantaa vastuunsa kaupan-
teon ehdoista. Asia nousee esiin yhden yrityksen haastattelussa, jossa yritys
toteaa, ettd mita enemman ja tarkemmin tuotekuvausta laaditaan, niin sita
enemman kuluttajalla on méaarallisesti luettavaa ja sitd suurempi vaara tuot-
tajalla on siind, ettd arvioitu olennainen asiaa jaa mainitsematta. Tassa yh-

teydessa on hyva muistaa, etta "vahan on paljon”.

Huonoksi Internet-kaupankaynnin asiakaspalveluksi voidaan nostaa myos

yhden yrityksen korostama ihmisten valisen vuorovaikutuksen puute:
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"Henkilokohtanen asiakaspalvelu on syyta sailyttaa yrityksessa netin rinnala.
En n&e lahitulevaisuudessa tilannetta, etta olis vaan nettikauppa.”

Tama edellisen lauseen siséaltd korostuu kdanteisesti jo aiemmin esitellyssa
hyvan Internet-kaupankaynnin nakemyksessa, jossa henkilokohtainen ihmi-
seltd ihmiselle tapahtuva vuorovaikutus nostetaan Internet-kaupankaynnin

tukiprosessiksi.

"Vaikka ois kuinka toimiva nettikauppa, niin se vaatii asiakkaalta enemman
aikaa siina alkuvaiheessa perehtya siihen, ettd mita tassa pitaa tehda ja mi-
ten tdma toimii. Se on se kaikkein suurin este. Ja varsinki sitte, semmosella
asiakkaalla jotka eivat kayta nettikauppaa.”

Huonoa Internet-kaupankayntiin liittyvaa makua puolestaan yritykseltd osoit-
taa se, mikali Internetin kaupanteon prosessia ei ole tuettu lainkaan. Talla
tarkoitetaan sita, ettd yrityksen tulee huomioida Internet-kaupankaynnin mer-
kitys osana yrityksen liiketoimintaa ja yhtena toteutettavista sen markkinointi-
, myynti- ja jakelukanavista. Samat lainalaisuudet patevat myos yrityksiin,
jotka kayttavat ainoana tai paaasiallisena myynnin kanavana Internetia. Kos-
ka yritykset ndkevat kuluttajilla olevan osittaisen kynnyksen Internetin kayt-
téonotossa, voidaan erilaisilla asiakaspalvelun tukiprosesseilla auttaa kulut-
tajaa ensimmaisen kynnyksen yli. Yhteenvetona voidaan siis tulkita, etta
haastateltavien yritysten mielesta huono Internet-kaupankéynnin asiakaspal-

velu jattaa kuluttajan yksin kauppaan.

5.2.3 Palveluiden ja tuotteiden soveltuvuus Internet-kaupankayntiin

Yritysten kokemuksissa ja ndkemyksissa palveluiden ja tuotteiden soveltu-
vuudesta Internet-kaupankayntiin on eroja. Kun tulkitsee haastateltavien en-
siarviota, saa kuvan, ettd palveluiden ja tuotteiden soveltuvuus Internetin
myyntiin on p&aosin erinomaista. Kahdessa haastattelussa painotetaan tuot-
teen sanallista ja kuvitettua sisallonkuvausta, joka koskee erityisesti ns.
konkreettisesti ndhtavia ja kosketeltavia tuotteita. Sanallista kuvausta tuke-
maan nostetaan kuvien tarkea merkitys, koska “yks kuva kertoo enemmén
ko tuhat sanaa”. Sanallisen muodon ja kuvien liséksi yksi yritys nostaa esiin
virtuaalisten esitysten tuen. Niiden avulla pyritdan valittamaan kuluttajalle

myo6s tunnelmaa. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd haastateltavat kokevat
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paaosin ns. perustuotteiden ja lisdpalvelutuotteiden myynnin Internetissa hy-

vin soveltuvana:

"No hyvinh&n ne soveltuu sinne, kun sitd kauppaa tulee sielté kuitenki. Ja se
kehittyy ja kasvaa koko ajan.”

"Sitte tuota tammoset lisapalvelut liinavaatteet, loppusiivoukset, yksinkertaset
vakio lisdpalvelut neh&n toimii myds.”

Kun haastateltavilta tiedustellaan tarkennetusti palveluiden soveltuvuudesta
Internet-kaupankayntiin, 16ytyy asiaan poikkeavia ndkemyksia. Palveluiden,
kuten esim. ohjelmapalveluiden, kuvaaminen koetaan tuotekuvausta haas-
teellisempana, koska niiden kirjo perustuu pitkalti yksilolliseen palvelukoko-
naisuuteen. Haastateltavien vastauksista on tulkittavissa, etta mitd monipuo-
lisempi esim. raataloity ohjelma- tai kokouspalvelu on, sen haasteellisempaa

naita variaatioita on kuvata myyntiin Internetissa.

”... ohjelmapalvelut ja tdmmdset, kylla niissé asiakas haluaa jutella ihmisten,
niitteen myyjien kans suoraan. /...] Monimutkasempi ohjelma, jossa on op-
paat mukana, ruokailua ja kuljetuksia ja muuta ja vahankaan raataldintia, niin
silloin ne ei sovellu nettiin...”

Eras yrityksista toteaa, ettd mita yksildllisempaa palvelua toteutetaan, sita
erityisempaa ja tuottavampaa se on yritykselle, jolloin se vaatii myos yrityk-
seltd mm. syvallisempaa asiakasymmarrysta vaarinkasitysten valttamiseksi.
Tassa tutkija jdd pohtimaan, ettd toteutuuko naissa erityistapauksissa ns.
asiakastiedon muuntamista asiakasymmarrykseksi. Kun pohditaan asiakas-
tiedon merkitysta tilanteessa, jossa asiakas haluaa esim. erityisen ohjelma-
tai kokouspalvelukokonaisuuden, ei pelkké perustason tieto riitd, vaan tietoa
on saatava maaritellysti ja sitd on tyostettdva edelleen ymmarryksen tasolle.
Taman vuoksi haastattelussa esiin noussutta asiaa voidaan tulkita siten, etta
useasti korostettava inhimillisen vuorovaikutuksen merkitys on perusteltua
yksil6llisissa ja erityisissa palvelukokonaisuuksissa. Se, miten Internet voi
toimia naissa tilanteissa myynnin tukena, voidaan toteuttaa esim. tietoperus-
tassa esiin nousseen puoliautomaattisen toimintamallin mukaisesti, jossa
osa palvelusta on varattavissa Internetissa ja, jota "kuorrutetaan” edelleen
vuorovaikutuksessa eri palvelun kanavia apuna kayttaen. Toinen asian tar-

kastelutapa liittyy esim. siihen, ettd palveluita voidaan kuvata tarinoiden avul-
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la, joskin naissakin tapauksissa jokainen kuluttaja tulkitsee tarinaa, sen sisal-

toa ja merkityksia omalla yksilollisella tavallaan.

Erés haastateltavista yrityksista kommentoi palveluiden ja tuotteiden sovel-
tumista Internet-kaupankayntiin hinnan kautta. Nakemyksessa korostuu ko-
konaisvaltainen palveluiden ja tuotteiden hinnoittelun ja myyntitydn haaste,
johon my@6s toinen yritys viittaa Internetin eri myyntikanavien ansaintalogiikan
esimerkilla. Matkailualalla tiettyjen toimijoiden esim. verkkomatkatoimistojen
liketoiminta voi perustua hintakilpailun kautta poljettujen hintojen ja suuren
ostovolyymin ansaintalogiikkaan. Tassa yhteydessa haasteltava yritys koros-
taa sitd, etta yrityksen on itse maariteltava ne Internetin myyntikanavat ja se
toiminnan strategia, jonka se katsoo tarkeimmaksi omien tuotteiden ja palve-
luiden myynnille. Erasta kansanviisautta viljellaén alalla paljon. Sen mukaan
on “ystavia pidettava lahella ja vihollisia vield 1ahempand”. Haastateltavan
yrityksen strategisissa valinnoissa tama tarkoittaa sita, etta palveluita ja tuot-
teita asetetaan myyntiin eri ansaintalogiikkaa edustaviin myyntikanaviin. Ta-
man myo6ta ollaan tietoisia siité, mita alalla ja kyseisissa kanavissa tapahtuu.
Se, kuinka strategisesti merkittavana mitéakin myyntikanavaa pidetaan, on yri-

tyksen oma sisainen paatos.

”... kaikki on haasteellista saada myyntiin. Ainoa milld saa mité tahansa myy-
tya, niin ottaa hinnasta. Eka numeron muuttaa mahollisimman pieneksi tai ot-
taa lopusta yhen numeron pois niin silld menee kaikki kaupaksi.”

"Ne on hyvid kanavia, mutta niissa on sitten taas tdma oma ansaintalogiik-
kansa. Olemme katsoneet tietyt kanavat tarkeimmiksi ja tietyt kanavat siten,
ettd ollaan mukana. Hinnottelulla ohjataan sita.”

Kun Ruka-Kuusamon matkailualueen palveluita tai tuotteita tarkastellaan vie-
l& lopuksi yrityksen ja kuluttajan kohtaamisten nakokulmasta, nostaa yksi
haastateltavista esiin globaalin kilpailun ja Internetin kautta hyédynnettavan
nakyvyyden. Tama voidaan liittda osaksi saavutettavuutta, jonka Internet
mahdollistaa ennen, kohteessa ja kohteesta poistumisen jalkeen. Kun yritys
tavoittelee nakyvyytta kansainvalisilla markkinoilla, on palvelu tai tuote saa-
tava esiin siten, ettéd se on kilpailukykyinen ja attraktiivinen suhteessa niihin
muihin toimijoihin, jotka tarjoavat samantyylista palvelua tai tuotetta. Tahan

littyvana kommenttina yritys viela toteaa:
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"Etta se vélittys paremmin tai ois myyvempi niin siind varmasti on vielé teke-
mista.”

5.2.4 Eteenpain yhteistydlla ja avun annolla

Kun tarkastellaan yritysten tarpeita Internet-kaupankaynnin kehittamistydssa,
nousee vahvimmin esiin sosiaalinen media ja sen hyddyntaminen mahdolli-
suudet. Haastatteluissa ilmenee, ettd yritykset kaipaavat yleista tietoa sosi-
aalisen median merkityksestd omalle liikketoiminnalleen. Esiin nousevat mm.
sen kayttoon liittyvat edut ja haitat, johon yksi yrityksista viittaa hienovarai-
suudella. Vaikka yrityksen nakyvyyttd ja saavutettavuutta edistettéisiin sosi-
aalisen median avulla, ei tAméa uusi nakyvyyden kanava saa toimia kuluttajille
arsykkeena. Kiinnostus ulkopuoliseen katselmointiin ja palaute siita, koe-
taanko yrityksen Internet-sivut myyvind, saa myos kehittamistoimenpiteena

kannatusta.

Toinen selked yksittainen esiin nouseva kehittdmisen tarve liittyy kohdeku-
vauksiin. Kun yrityksen asiakaskohderyhmana ovat kansainvaliset asiakkaat,
tulee palvelu tai tuote kuvata kyseinen kulttuuri ja kohdeymmartaminen
huomioiden. Haastateltava yritys korostaa selkeésti sita, ettd suora sanasta
sanaan kaannds suomen kielesta muille kielille ei palvele kansainvalista, eri
kulttuurista saapuvaa matkailijaa. Yrityksen mielesta kansainvélisille asiak-
kaille on rakennettava omat kohdekuvaukset ja niihin on sisallytettava kuva-
uksia tekijoista, joita me suomalaiset pidamme itsestaan selvyyksina. Tasta

esimerkkina yritys toteaa, etta

"Saunasta vois kertoa enemman kansainvalisille asiakkaille, etta mita se tar-
kottaa. Sitte jokamiehen oikeudet ovat suomalaisele itestaan selvid, mutta ei
kansainvalisille asiakkaille.”

Kahden yrityksen haastattelussa nousevat esiin myds tekijat, jotka voidaan
littda osaksi matkailualan turvallisuutta. Naita mm. ohjelmapalveluihin ja pe-
rustaitoihin liittyvid tekijoita on tarkea kuvata asiakkaalle jo ennen kohtee-
seen saapumista. Taman myo6ta Internetin mahdollistama viestinnallisyys ja
vuorovaikutus voidaan tulkita lisdavan kohteen kiinnostavuutta mm. siten, et-
ta jokamiehen oikeus, joka on kansainvalisille asiakkaille outo ja hieman eri-

koinen asia, toimii samalla kohteen vetovoimatekijana.
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Yritysten Internet-kaupankayntiin liittyvien numeeristen tavoitteiden seuran-
nan eroavaisuudet ovat merkittdvid. Haastateltavien Internet-kaupankaynnin
seuranta on vastuutettu joko paikallisella, alueellisella tai kansallisella tasolla
tietylle henkildlle tai yksikolle. Osa yrityksistd seuraa numeerisiin tavoitteisiin
etenemisté tarkasti, kun taas osalla seurantaan liittyvat kehittamisen toimen-
piteet ovat parhaillaan tyon alla. Joka tapauksessa yhtenéinen asiaan liittyva
toteamus yrityksilla on se, ettd Internet-kaupankaynnissa havaitaan selkeaa
kasvua. Taméa selkea kasvu maarittda osaltaan nakemyksia seuraavan vuo-
den tavoitteista. Kasvun on korreloiduttava kehitystoimenpiteiden kanssa, jo-
ten seuraavan vuoden tavoitteet ovat kasvuhakuisia, joskin maltillisia. Maltil-
lisempia kasvuun liittyvia tavoitteita perustellaan mm. silla, ettd Internet-
kaupankaynnin ollessa jo maarallisesti n. 60 % yrityksen kokonaismyynnista,
nahdaan, etta sen kasvu hidastuu. Erdan yrityksen kasvuun liittyvan kehitty-

misnakokulman voi kiteyttdd mainiosti seuraavasti:

”... luodaan ensin puitteet, sitten lasketaan uudestaan tdhén nykyseen tilan-
teeseen noi tavoteet.”

Osa yrityksista seuraa numeerisina tekijoind varaustilanteen edistymista ja
sitd, mitd kanavia varausten tekemiseen kaytetddn. Osaa kanavista pidetaan
liketoiminnallisesti merkittdvamping, jolloin kyseisten kanavien tilannetta tar-
kastellaan tiivimmin. Seurattavia numeerisia arvoja ovat myynnin prosentu-
aalinen osuus kokonaismyynnista, myynti suhteessa edelliseen vuoteen tie-
tylla jaksolla, varausten kokonaisvolyymi, kuluttajan vipyma ja euromaarais-
ten ostojen kehittymisen suunnat. Seurantaa yritykset toteuttavat vaihtele-

vasti kuukausittain ja kvartaaleittain eli neljannesvuosittain.

Alueellisen yhteistyon merkitys korostuu jokaisen haastateltavan puheessa.
Ruka.fi -sivusto ja alueellinen Ruka-Kuusamo Matkailuyhdistys mainitaan
tarkeind Internet-yhteistydssd mm. nékyvyyden ja linkitysten vuoksi. Inter-
net-kaupankayntiin liittyvia nakyvyyden kerrannaisvaikutuksia pohdittaessa,
nostavat yritykset esiin sivujen nakyvyyden moninkertaistamista mm. linkitys-
ten kautta. Osa yrityksistd mainitsee Internet-sivujensa linkityksesta niin Ru-

ka.fi -sivuille kuin Ruka-Kuusamo Matkailuyhdistyksen sivuilla ja painvastoin.
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Alueen tiivistad yhteisty6ta sen toimijoiden kesken korostetaan, koska yrityk-
set uskovat, etta asiakkaan on ensin kiinnostuttava alueesta ja sen vetovoi-
maisuudesta, jonka jalkeen asiakas l6ytdd myds matkailupalveluiden tuotta-
jia. Alueellisen yritysyhteistyon liséksi esiin nostetaan matkailun eri kohde-
alueiden valinen yhteisty0 ja palveluiden valistystoiminta. Taman myoéta pal-
jastuu se tosiseikka, ettd ns. omia palveluita ja tuotteita myyva matkailuyritys
voi toimia erinomaisesti myds toisen matkailualueen vastaavantyyppisten
palveluiden valittdjand. Ansaintalogiikka ristiin valittamisen tai myynnin tapa-
uksissa perustuu perinteiseen valityspalkkiomalliin, joka vaihtelee sopimus-

kohtaisesti.

Kansainvalisesta nakyvyydesta puhuttaessa, nostaa yksi yritys esiin teknolo-
giset ongelmat, jotka liittyvat mm. siihen, ettd varausjarjestelmét eivat kes-
kustele keskendan. Tama nakokulma liittyy tyon alussa esiin nostettuun tie-
tohallinnon arkkitehtuuriin ja sen peilautumiseen operatiivisessa myyntityds-
sa. Operatiivinen myyntity0 ja yritysten valinen yhteistyd esim. kansainvalisel-
|& tasolla voi olla tdysin mallikasta ja sujuvaa. Sen sijaan myyntid tukevat
teknologiset ja toisistaan poikkeavat jarjestelméat voivat luoda haastevyyhdin,
jota ei ole helppo selvittdd. Tama vyyhti tarkoittaa sita, ettda yhdessa jarjes-
telmassa olevaa tietoa (data) ei voida valttamatta hyodyntaa yritykselle sisai-
sesti tai yhteistyokumppaneille ulkoisesti, koska tieto (data) ei ole muunnet-
tavissa muotoon, jotta se keskustelisi toisen tiedon (data) kanssa. Tama
puolestaan tarkoittaa sita, ettd tietoa (data) voi olla pirstaleina useassa eri
muodossa ja sita yhdistelldédn ja siirretdan manuaalisesti paikasta toiseen.
Yhtenaistamiseen eli integrointiin liittyva tyd vaatii investointeja. Haastatelta-

va yritys toteaakin, etta:

"jos alettas alusta rakentamaan naita systeemeja niin olisi tosi heleppo ra-
kentaa tosi hyvé”

Tasta voi tulkita sen, etta em. teknologiaan liittyvat haastevyyhdet korostuvat
yrityksissa, joiden toiminta on pidempiaikaista ja jotka ovat tehneet erilaisia

laite- ja jarjestelmé&hankintoja vuosien ja kehityksen edistymisen saatossa.
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5.2.5 Nykytilasta visiointiin

Yritysten sanallinen arviointi omasta Internet-kaupankayntiin liittyvasta tyyty-
vaisyyden nykytilasta tapailee paljolti maarallisen osioin tulosta. Kommentti-
en mukaan yritys voi aina parantaa Internet-sivujen toiminnallisuutta ja help-
pokayttoisyytta seké tarkentaa kohdekuvauksia. Osa haastateltavista yrityk-
sista on uudistanut sivunsa lahivuosina. Yksi yrityksista tekee juuri parhail-
laan uudistamistyota ja julkaisee uudet sivunsa aivan lahiaikoina. On merkit-
tavaad huomata, etta yrityksen Internet-sivuihin kohdistuva tyytyvaisyysaste
kohentuu uudistusten my6ta suunnattomasti. Uudistusprosessin pitkittyessa
on havaittu, etta niin kuluttajien sivuille esittamat toiveet kuin yritysten sivuille
asettamat tarpeet muuttuvat mm. kehittyvien teknologiaratkaisujen myota.

Erés haastateltavista toteaa Internet-sivujen uudistamistyéhon liittyen:

"Nyt ne on uudet, mutta oikeestaan siitd kokemuksesta oppineena pitas al-
kaa jo nyt saman tien suunnittelemaan seuraavia.”

Internet-sivuihin liittyvat uudistamisprosessit koetaan yrityksissa opettavaisi-
na. Yksi haastateltavista yrityksista toteaa, ettda mm. Internet-sivujen vaati-
vuusmaarityksia on tarkeda seurata. Vaativuusmaaritysten paivitysta on tar-
ked pitaa ylla koko uudistusprosessin ajan, jotta lopputulos eli uudistuneet

sivut ovat kaikilta osin mahdollisimman toimivat.

Kun yrityksia pyydetaan antamaan kouluarvosana 4-10 Internet-
kaupankaynnin tulevaisuuden merkityksestd matkailualalla, niin yritysten
keskiarvoksi muodostuu 8,16. Osa yrityksistd kommentoi, ettd viela jokin aika
sitten arvosana olisi ollut 9 tai 10, mutta tdmé&n hetkisen nakemyksen mu-
kaan Internet-kaupankaynnin rinnalla korostuu inhimillinen, ihmisen palvelu
mm. asiakkaalle kohdennettuna palvelun toteuttamisena ja ostoa tukevana

prosessina.

”... meki ollaan huomattu ja tutkimuksissa on todettu, ettd se pelkka verkko-
kauppa ei riit, vaan se tarvitsee tuekseen sen ihimisen ja sen kombinaation.
Ihmiseltd tulee se neuvonta, myyntituki ja verkkokauppa. Se on se tulevai-
suus.”

”... koska toistaisin, etté asiakkaat haluavat kuitenkin henkilbkohtasesti ndh-
da kuka sield vastapuolela on, nimen, jonku konkreettisen nimen, kuka sita
asiaa hoitaa, johon voi tarvittaessa ottaa uudestaan yhteytta ja tehda lisa-
kyselyita.”
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Haastateltavien ndkemyserot vaihtelevat hieman, kun tarkastellaan Internet-
kaupankaynnin kasvua ja kehittymista. Tulevaisuudessa tarjotaan kuluttaja-
asiakkaille enemmé&n majoitukseen liittyvid vakiolisdpalveluita. Kansainvali-
sella puolella tarjonta lisdantyy kieliversioiden osalta, jotka palvelevat eri kult-

tuurien ndkodkulmaa ja vierailuun liittyvaa kotouttamisen prosessia.

Osa yrityksista nostaa esiin interaktiivisuuden merkityksen, joka nédkemysten
mukaan tulee poikkeuksetta lisddntymaan Internet-kaupankéaynnissa. Sosi-
aalisen median (mm. Facebook, Twitter) rinnalle nousevat tiivimmin video-
Klipit mm. Youtuben kautta. Esiin nostetaan suoran vuorovaikutuksen mabh-
dollisuus esim. Chat-palvelulla, jolloin sisalldllisesti selkean palvelun tai tuot-
teen palveluprosessia, kuten majoitusvarausta, voidaan tukea Chatilla esim.
yrityksen Internet-sivujen sivujen kautta, jolloin tuotettava ja saatu palvelu on
nopeaa ja vaivatonta. Tassa tapauksessa on toki pohdittava sitd, onko Chat-
palvelu ymparivuorokautista vai toiminnassa ns. toimistoaikoina. Haastatte-
lussa korostetaan kuitenkin samaan hengenvetoon matkailualan eri toimialo-
jen eroavaisuuksia, jolloin vuorovaikutukseen liittyvien palveluiden kanavia
on hyva tarkastella myynnissa olevan palvelun tai tuotteen ndkdkulmasta se-

k& erityisesti asiakkaan palvelutarpeen nakdkulmasta.

”... nettikaupan ostotilanteessa asiakas voi chatata ja kysyé, ettd onko tdma
se huone, mitd mé ajattelen eli voi tarkastaa ja kysésta. [...] Se vaatii resur-
sointia, mut ma luulen, ettd se tulee olemaan semmonen tekija joka nousee
taalta kylla.”

Tahan liittyvané vuorovaikutuksen keinona tutkija pohtii, etté voisiko ns. Back
Office chat-toimintoa kehittda jo tassa vaiheessa suuntaan, jossa yritys VoOi
tarjota apuaan ennen kuin asiakas sitd pyytda. Tama toimintamalli on asia-
kaspalvelun perustaa myds kasvotusten tapahtuvassa kaupankaynnissa.
Toimintamalli sisdltdéd myyntiin rinnastettavan asiakasta huomioivan aktiivi-

suuden, sen sijaan, etta yritys odottaa passiivisena asiakkaan yhteydenottoa.

Kun yritykset visioivat lisdé tulevaa Internetin kautta tapahtuvaa kaupankéayn-
tid, niin keskiddn nostetaan asioiden helpottuminen ja yksinkertaistuminen.
Visiointina nahdaan liitokset mobiiliteknologiasta tuttuihin kosketusnayttoihin
ja mash up -sivustoihin, joilla voidaan liikkkua sujuvammin paikasta toiseen.

Haastattelussa vilahtaa myo6s pieni varauksellisuus kehityksen mukanaan
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tuomaan toimintojen lapinakyvyyteen. Loppukommenttina kuitenkin yritys to-
teaa, ettd kun pidamme nakokulman tiukasti yrityksen liiketoiminnassa, niin

se on ihan hyva asia.
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6 YHTEENVETO

6.1 Yhteenveto ja nakemyksia jatkotoimenpiteista

Taman tutkimuksen tavoite maariteltiin ensisijaisesti toimeksiantajan toivei-
den mukaisesti, joskin tutkija sai omalta osaltaan vaikuttaa tutkimuksen siséal-
|6n tarkastelun nakoékulmiin. Siséllon tarkastelun keskustelua kaytiin hyvassa
hengesséa toimeksiantajan kanssa. Tutkimuksen tavoitteeksi maariteltiin seu-

raavaa:
o selvittdd verkkokaupan tilanne ja

o selvittdd verkkokaupan haasteita, kun kyseessa ovat yksittaiset yrityk-

set Lapin matkailukeskuksien kuluttajakaupassa

Tutkimuksen tavoite tdsmentyi tydn edetessa siten, etta verkkokaupan tilan-
ne muuntui maarien ja muotojen tarkasteluksi. Internet-kaupankaynnin maa-
ralla tarkoitetaan sitd yleisyytta, kuinka moni yrityksista kayttaa Internetia
kaupankaynnin valineena. Internet-kaupankaynnin muodoilla puolestaan tar-
kastellaan sitd, mika on yrityksen sahkdisen kaupankaynnin edistymisen ta-
so. Lisaksi alkuperaisesti kuvattuja haasteita paadyttiin tarkastelemaan hy-
van ja huonon asiakaspalvelun kautta. Aiheeseen liitettiin tiiviisti yrityksen ja
kuluttajan véalinen vuorovaikutus seka palvelutilassa kaytettavat vuorovaiku-
tuksen kanavat. Lapin matkailukeskuksien sijaan paadyttiin tutkimus rajaa-
maan tarkemmin koskemaan yhtd matkailualuetta, joka on toimeksiantajan
valitsema Ruka-Kuusamon matkailualue. Tutkimuksen kohderyhmaa edusti-
vat Ruka-Kuusamo Matkailuyhdistyksen jasenyritykset, joiden matkailutulo

kattaa 90 % alueen matkailutuloista.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin menetelmétriangulaatiota, joka sisalsi kaksi
erillisesti toteutettua tutkimusosiota. Naistd ensimmaisena toteutettiin maa-
rallinen tutkimusosio, jossa aineistoa kerattiin kyselylomakkeen avulla. Toi-
nen, laadullisen tutkimusosion aineistonkeruu toteutettiin puhelimitse teema-
haastatteluna. Kaksi erillistd tutkimusosiota kerrytti tutkimukseen aineistoa,
jota voitiin analysoida toisiaan taydentden. Vaikka kyselylomakkeeseen ja
teemahaastatteluun osallistuneiden yritysten lukumaara oli vahainen, voi-

daan tutkimuksessa esiin nousseita tuloksia tarkastella alueelta esiin nouse-
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vina tuloksina, joskin niiden luotettavuus ja yleistettavyys on alhaisen vasta-

usprosentin vuoksi kyseenalainen. (Heikkila 2009, 188.)

Lomakekyselyyn vastanneiden yritysten maara oli varsin vaatimaton. Alkupe-
rainen tutkimuksen luottamustaso eli otantamaara suhteessa perusjoukkoon
oli loistava, mutta kyselyn poistuma eli vastaamattomuus muodosti lomake-
kyselyn vastausprosentiksi ainoastaan 8.15 %, kun otannan maarasta eli
135 yrityksesta vain 11 vastasi kyselyyn. (Heikkila 2008, 42—43.) Tutkimuk-
sen patevyys eli validiteetti tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya selvittaa si-
t&, mita on tarkoitus selvittdd. Koska maarallisen tutkimusosion aineistosta
saatiin vastauksia tutkimuskysymyksiin, voidaan tutkimuksen validiutta tulkita

siten, etta siina tutkittiin sit&, mita tarkoitus oli tutkia.

Reliabiliteetti eli kaytettavan mittarin tai menetelman luotettavuus viittaa tu-
losten tarkkuuteen, jotka eivéat saa olla sattumanvaraisia. (Heikkila 2008, 29—
30.) Tassa tutkimuksessa luotettavuutta osoitetaan esittelemalla tutkimus-
prosessi, tutkimusmenetelmaan siséaltyvien kahden tutkimusosion vaiheet
seka aineiston tuottaminen ja kuvaaminen. Aineiston kerddmiseen liittyvien
tutkimusosioiden prosesseja ja niissd etenemistd tarkasteltin myos suunni-

telmallisesti ja tasmallisesti ennalta laaditun aikataulun mukaisesti.

Puhelinhaastatteluun osallistuneiden yritysten maara oli kolme, joka osaltaan
kuvaa vaatimatonta maaraa otannasta. Sen sijaan puhelinhaastattelusta ker-
tynytta aineistoa voidaan pitdd erinomaisena, koska haastatteluun osallistu-
neet yritykset kuvasivat toimintaansa vuolaasti ja edustivat toimialoittain seka
kokoluokittain toisistaan poikkeavia Ruka-Kuusamon matkailualueen yrityk-
sid. Haastattelun luotettavuutta perustellaan myos silla, ettd tallenteiden laa-
tu eli kuuluvuus oli hyvaa ja litterointi noudatti samaa saantta jokaisessa
haastattelussa. Lisaksi tutkija pyrki parhaansa mukaan sailyttdmaan tutki-
muksessa objektiivisuutensa niin haastatteluihin, aineiston analysointiin kuin

tulosten esittdmiseen liittyen. (Hirsjarvi-Hurme 2009, 185.)

Ruka-Kuusamo Matkailuyhdistyksen jasenyritysten Internet-kaupankaynnin
yleisyys on 100 %. Tulosta tulkitaan siten, etta jokainen kyselyyn osallistunut
yritys toteuttaa kaupankayntia Internetissa. Tahan tarkasteluun liitettiin tii-

viisti yritysten toteuttama Internet-kaupankaynnin muoto. Muotoihin liittyviksi
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tarkasteluiksi rakennettiin teorioita ja tietoperustaa yhdistava “Internet-
kaupankaynnin kehitysaste” -malli, jossa tarkasteltiin sédhkdista kaupankayn-
tia omana kokonaisuutena. Mallissa yhdistettiin teorioita ja tietoperustaa Jo-
kiselta, Karjaluodolta ja Huhtamaeltd, Ruotsalaiselta, Tynkkyselta ja Loppo-
selta. Kehitysasteet kuvastavat Internet-kaupankaynnin kehittymisté, jolloin
seuraavaan vaiheeseen siirtyminen tuo lisdarvoa yrityksen palvelutilaan

esim. asiakaspalvelun ja kohtaamisten kanavien kautta.

Vastauksista voitiin tulkita, ettd Internet-kaupankaynnin edistymisen vaiheet
tapailivat mallin mukaisia vaiheita. Vastaajien valitsemat vaihtoehdot sisalsi-
vat jokaiseen muotoon liittyvia valintoja, jonka mydéta teorioihin ja tietoperus-
taan perustuvaa malli oli toimiva. Lisdkysymykseen joistakin muista vaihto-
ehdoista ei saatu vastauksia, joskin haastatteluosion visioinnissa korostettiin
tekijoita, joilla malli taydentyi mm. interaktiivisuuden osalta. Vaikka Internet-
kaupankaynnin edistymisen vaiheet -mallia rakennettiin Internetiin liittyvien
teknologisten edistysaskelten perusteella, havaittiin, etta yritysten edistysvai-
heet ja niiden kayttdonotto vaihteli mallin portaisiin nahden. Tata tulkittiin
mm. siten, ettd muutaman vuoden matkailualalla toimineella yrityksell&a voi
olla puolellaan se etu, etta yritys voi aloittaa yrityksen Internet-
kaupankayntiin liittyvat toimenpiteet taman hetkinen teknologia huomioiden.
Tama on mahdollista, koska yritysta ei rasita vanhat kaytdssa olevat jarjes-

telmat, niihin liittyvat integraatiot ja investoinnit.

Valtaosa yrityksista toteuttaa Internet-kaupankayntid esitellen palveluita ja
tuotteita Internetissa, jolloin kuluttaja tilaa palvelun tai tuotteen eri kanavia
kayttaen. Internetin palvelulomaketta ja verkkokauppoja kayttaa vastaajista
vajaa puolet. Verkkokauppojen toteutuksissa suhteet sekoittuvat, silla versi-
oita oma verkkokauppa, verkoston verkkokauppa ja ketjun verkkokauppa
kaytetaan yksittaisind myynnin kanavina seka yhdistellen. Koska yhdistelmi-
en maard on laaja, olisi mielenkiintoista tietaa tarkemmin, kuinka yritykset
ovat paatyneet kyseisiin valintoihin? Haastattelussa ilmeni, etta pienessa
osassa tapauksia kyseessd on ohjattu toiminta. Onko osassa tapauksista
puolestaan kyseessa yrityksen omaan ratkaisuun perustuva valinta? Lisaksi
pohdintaa aiheuttaa se, ettd kuinka yritys on jyvittdnyt ja hinnoitellut myyn-

nissa olevia palveluita ja tuotteita eri verkkokauppoihin? Haastattelussa saa-
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tiin kuva siita, etta on strategisesti viisasta olla mukana myds verkkokaupois-
sa, joiden ansaintalogiikka on hieman poikkeava yrityksen omaan liiketoimin-
taan ndhden. Alan seurattavuus ja liiketoiminnalliset trendit on aistittavissa
juuri laaja-alaisten verkostojen ja erilaisen valitystoiminnan kautta. Pohdintaa
jai lisdksi aiheuttamaan ratkaisujen kustannustehokkuus. Mikali yritys kayttaa
myyntikanavana useita verkkokaupparatkaisuja, niin kuinka kustannustehok-
kaita nama ratkaisut ovat, kun niitd tarkastellaan yrityksen liiketoiminnan
osana myynnin kokonaisvolyymissa ja katteessa? Edellisten lisdksi asiaa voi
pohtia myo6s yrityksen arvomaailman kautta. Minkélaisen arvon yritys antaa
matkailualan verkostoille mm. trendeihin liittyvan tietoa osalta, jota yritys saa,
kun se on osallisena verkostoissa. Tutkijan kokemuksen mukaan arvo ei pe-
rustu aina suoraan myynnin euromaariin vaan tarkastelussa pidetaan tar-

kednd myos nakyvyytta, vaikuttamisen mahdollisuutta ja tiedon saantia.

Yli puolet yrityksista kayttaa sosiaalista mediaa. Tama vuorovaikutukseen ja
kuluttajan osallistamiseen liittyv& kanava on yrityksissa jo alkavalla tai kehit-
tyvalla tasolla. Merkittavaa oli havaita se tahtotila, jota yritykset korostivat
avoimuuden ja kuluttajien kanssa kaytavan vuorovaikutuksen suhteen. Sosi-
aaliseen mediaan liittyva kehitystarve oli myos tutkimustulosten selkein ja yh-

tenaisin tarve.

Internet-kaupankaynnissa myynnissa olevat konkreettiset tuotteet ja lisapal-
velutuotteet koettiin helpoiten myytaviksi. Sen sijaan palvelut, niihin kohdis-
tuva yksilollisyyden tarve ja kuvauksen sisaltd niin suomeksi kuin muilla kielil-
l& koettiin haasteena. Kieleen liitettin myds kulttuuri, joka tulee huomioida
kuvauksissa, kun asiakassegmenttina on ulkomainen, vieraasta kulttuurista

saapuva asiakas.

Hyvaan Internet-kaupankaynnin asiakaspalveluun liitettiin yrityksen nakyvyys
Internetissad seka palveluiden ja tuotteiden sanallinen ja kuvallinen sisalto.
Ajattomuus, paikkaan sitomattomuus ja saavutettavuus arvostettiin yhdessa
luotettavan ja sujuvan myyntiprosessin, monimuotoisen ja nopean asiakas-
palvelun ja avoimen palautteen annon kanssa. Yrityksen Internet-sivujen
tekninen toimivuus ja sosiaalisen median liitos myyntiin koettiin my6s hyvan

Internet-kaupankaynnin tunnusmerkkina.
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Kaikkea tutkimuksessa hyvaan Internet-kaupankayntiin liitettavaa tietoperus-
taa tai teorioita ei nahty merkittavina. Naista esim. kuluttajan osallistamista
yrityksen tuotekehitykseen oudoksuttiin. Tutkija naki tuloksen ristiriitaisena
sosiaalisen median hyédyntamisen kanssa, jota yritykset taas pitivat hyvana
kaupankaynnin tapana. Koska sosiaalisessa mediassa kuluttajaa osalliste-
taan yrityksen palveluiden ja tuotteiden arviointiin, voidaan tulkita, etta ky-
seessa on tuotekehitykseen liittyva vuorovaikutus ja kanava. Toinen poik-
keavasti tulkittava tekija liittyi Internet-sivujen mukauttamiseen. Vastauksissa
korostui se, etta asiaan ei osattu ottaa kantaa. Tasta johtopaatoksena ve-
dettiin se, etta yritykset eivat osanneet tulkita vaihtoehdon siséltda tai se, etta
asia on yrityksille tuntematon. Koska kyseessé on yrityksen ja kuluttajan yksi-
I6llinen ja personoitu kohtaaminen, voidaan asian merkitys nahda yritysten
tulevaisuuden toiminnoissa. Tata tulkintaa perustellaan silla, etta haastatte-

luissa jokainen yritys korosti yksilollista asiakkaan huomiointia.

Huonossa asiakaspalvelussa yritysten ndkemysten hajonta oli suuri. Kun tut-
kija yhtenaistaa nakemyksia, voidaan tarkastelussa loytaa Internet-sivujen ja
verkkokaupan sisaltoon ja teknisyyteen liittyvia tekijoita. Naita ovat Internet-
sivuilla oleva vanhentunut tieto, Internet-sivujen staattisuus tietopankkina ja
verkkokaupan tekninen toimimattomuus. Mikali asiaa tarkastellaan asiakas-
palveluun ja vuorovaikutukseen liittyen 16ytyy yhteisina tekijoita hidas vastaus
yhteydenottopyyntdihin, ylimalkainen vastaustyyli ja vuorovaikutuksen puute.
Asiakas ei saa tuntea oloaan yksinaiseksi kaupassa. Yksilolliseen palveluun
littyen nahtiin huonona asiakaspalveluna se, ettd verkkokaupassa ei ole
myynnissa yrityksen kaikki palvelut ja tuotteet. Palveluita tai tuotteita ei voi
mydskaan valttamaétta rakentaa haluamakseen kokonaisuudeksi tai paketik-
si. Lisaksi tuotteiden vertailtavuus on vaikeaa. Huonona asiakaspalveluna

koettiin myds se, etté palveluprosessi on jokaiselle kuluttajalle samanlainen.

Koska Internet-kaupankaynti muovaa matkailualan arvoketjuja, laadittiin tut-
kimustulosten perusteella kuvio Ruka-Kuusamon matkailualueen Internet-
kaupankaynnin arvoketjusta. Tassa arvoketjussa yhdistetaan yritysten Inter-
net-kaupankaynnin muotoja ja vuorovaikutuksen kanavia. Arvoketjussa yritys
toimii niin itsenaisesti kuin verkostoituneena, jolloin toimiva arvoketju tuo li-

saarvoa asiakkaille ja verkostossa toimiville yrityksen kumppaneille. Arvoket-
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juun liittyvat Internet-kaupankaynnin toimintojen avulla pidetaan ylla yrityksen
ja verkoston myyntiprosessia, jolloin eri kanavat tukevat sen yllapitoa ja to-
teutumista. (Jarvela-Tinnila 2000, 59.)

Ruka-Kuusamon

matkailualueen Internet-kaupankaynti Kuluttajat
- . . . rs kotimaassaja
yritykset Palveluiden ja tuotteiden vélitys verkossa ulkomailla
tutkimuksessa
'S
| Yrityksen ja verkoston Internet-sivut >
¥
'
Majoitusyritys

| Internet-sivujen palvelulomake
2011 » Kuluttaja

ggﬂmapal"em' | Yrityksen, verkoston, ketjun verkkokaupat

| Sosiaalinen media Facebook, Twitter, videoklip. >

Kuvio 24. Ruka-Kuusamon matkailuyritysten Internet-kaupankaynnin arvoketju (tut-
kimustuloksia mukaillen, n=3).

Kun tarkastellaan tutkimustuloksena Ruka-Kuusamon matkailualueen Inter-
net-kaupankaynnin arvoketjua, voidaan havaita, etta siihen liittyvien markki-
nointi-, myynti- ja jakelukanavien kirjo tulee saada haltuun ja johtaa kaytan-
teisiin siten, ettd kokonaisuus on organisoitu osaksi yrityksen myyntiproses-
sia. Yritysten Internetissa kayttdmat vuorovaikutusten kanavat, niiden toimi-
vuus ja niiden ydin eli kuluttajan yksiléllinen huomiointi on peilattavissa vie-

raanvaraisuuden teorioihin.

Yritysten on tarkeaa havaita se, etta vieraanvaraisuus on toimintaa, joka ei
toteudu itsestdan vaan sita pitda johtaa. Vieraanvaraisuus on toimintaa, jos-
sa yritys huomioi kuluttajan kayttaytymiseen ja mieltymyksiin liittyvia piirteita
seka kartoittaa kanavia ja polkuja, joilla se kohtaa kuluttajan. Internetissa ta-
pahtuvassa kohtaamisessa yrityksen eli isannén tulee toteuttaa rooliaan vas-
taavalla tavalla, kuin fyysisissa kohtaamisten ympaéristoissa. Vieraanvarai-
suus luo erityisyytta palveluun. Sen edellyttda yritykselta taitoa luopua perin-
teisesté tuottajaléhtbisesté roolista. Vieraanvaraisuudessa vieras eli kuluttaja
voi antaa osan palveluun, jolloin vieraan osallistaminen on osa palvelupro-

sessia.
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Verkkovieraanvaraisuus sitoo Internetin palvelutilaksi, jossa isannan ja vie-
raan kohtaamiset tapahtuvat. Yksi toiminnan perusedellytyksista liittyy tekno-
logisiin ratkaisuihin, jarjestelmien ja sovellusten yhteistoiminnallisuuteen ja
yritysten osaamiseen. Kaikki lahtee kuitenkin liikkeelle yrityksen strategisesta
liketoiminnasta ja siitd, kuinka merkittavaksi osaksi liketoimintaa yritys méaa-
rittelee kuluttajan. Selvitysten mukaan verkossa sijaitsevien palveluiden ja
tuotteiden tulee olla maaraltaan ja laadultaan vahintdan yhtenevaiset fyysi-

sen toimintaymparistdén kanssa (Séhkodinen Liiketoiminta Suomi Oy 2010).

Verkkovieraanvaraisuuden luoma kilpailuetu Internet-kaupankaynnissa sisal-
taa tekijoita, jotka vievat yrityksen Internet-kaupankaynnin uudelle tasolle,
jossa mahdollistuu monenkeskinen kohtaaminen ja inhimillinen vuorovaiku-
tus eri kanavia hyddyntden. Ripeda vuorovaikutusta voidaan pitdd myos tar-
keana verkkovieraanvaraisuuden ydinseikkana. Viela tanakin péaivana valitet-
tavan usein Internet-sivujen tai sdhkopostin kautta laitettuihin kyselyihin tai
palautteisiin vastataan joko vaihtelevin vasteajoin tai liian ylimalkaiseen tyy-

lin.

Tutkijan omakohtainen elinkeinossa hankittu ammatillinen osaaminen mm.
yrityksen ja kuluttajan kohtaamisessa liittdd kokonaisuuteen moniulotteisia
tekijoita, jotka perustelevat sita, ettd vieraanvaraisuus on liitettdva matkailu-
kontekstissa kaikkeen asiakaspalveluun ja kuluttajaa huomioivaan aitoon
kohtaamiseen. Vieraanvaraisuus ymmarretddn varsin usein kasvotusten ja
samassa fyysisessa tilassa tapahtuvana vuorovaikutuksena ja huomioinnin
eleind sek& tekoina. Kasvotusten tapahtuva asiakaspalvelu ja siihen liittyvat
kohtaamiset tulee peilata Internet-kaupankayntiin siten, etta yrityksen liike-
toimintaa ja sille perustuvaa strategiaa toteutetaan operatiivisella tasolla sa-

malla laadukkaalla tasolla myo6s Internetissa.

Kuten tietoperusta ja tutkimustulokset osoittavat, nahdaan matkustukseen ja
majoitukseen liittyva yksinkertainen myyntiprosessi vaivattomampana toteut-
taa Internetissa. Tata prosessia yritys voi tukea ja tukee eri vieraanvaraisuu-
den elein, joista esimerkkind mainitaan kaytdossa olevat asiakaspalvelun ka-
navat. Kun tilanteen kaantaa vieraanvaraisuuden kielelle, tulee yrityksen olla

aloitteellinen palveluun liittyvassa prosessissa, jolloin palvelutilassa tapahtu-
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va vuorovaikutus aktivoituu liikkeelle yrityksesta eli isdnnasta kasin. Aktiivi-
sen myyntityon eras lisdarvo perustuu siihen, etta isénta aistii ja ymmartaa
vieraan tarpeita. Yritys avustaa ja tarjoaa asiantuntijjuudellaan tarpeen mu-
kaisia palveluita ja tuotteita vaihtoehdoiksi, joita kuluttaja “kuorruttaa” li-
saideoillaan. Sujuvan vuorovaikutuksen kautta rakentuu palvelusta tai tuot-
teesta kuluttajan tarpeen mukainen kokonaisuus. Tahan kaikkeen tarvitaan

erilaisia kohtaamisen kanavia.

Verkkovieraanvaraisuus tukee myos kohteen saavutettavuutta. Kuluttajan
ensimmainen kontakti kohteeseen voi syntya Internet-sivuilla tai Internetin eri
vuorovaikutuksen kanavissa, joita ovat mm. verkkokauppa, sosiaalinen me-
dia ja videoklipit. Kuinka Ruka-Kuusamon matkailualan yritykset voivat luoda
tuosta ensitapaamisesta yksilollisen, hienovaraisen ja kuluttajaa huomioivan
siten, etta se synnyttaa kuluttajassa tunteen ainutlaatuisuudesta ja toivotusta
vieraasta. Tahan vastauksena voidaan soveltaa esim. Lapin elamysteolli-
suuden osaamiskeskuksen (LEO) elamyskolmiota ja siind huomioitavia seik-
koja. Kuten LEO esittelee Internet-sivuillaan, ndhdaan elamyskolmio tuote-
kehityspalveluiden kulmakivena ja tybkaluna, jonka avulla voidaan edistaa
tuotteen elamyksellisyytta tuotteen elementtien ja asiakkaan kokemuksen

kautta (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2011).

6.2 Loppusanat

Suomen matkatoimistoalan liitto ry (SMAL) tiedotti 20.1.2011 lehdistétiedot-
teessaan, ettd lentéden tehdyistéa valmismatkoista myytiin Suomessa vuonna
2010 Internetin kautta n. 58 %. Internet-kaupan kasvu tasaantui hieman
edelliseen vuoteen nahden, koska kasvua syntyi 2 %, kun taas muutamat ta-
td aiemmat vuodet ovat osoittaneet 8-10 % kasvua vuositasolla. SMAL:n
mukaan valmismatkojen Internet-kaupan osuutta voidaan pitaa varsin merkit-
tavana. (SMAL 2011.)

Silti tutkijassa herattaa inmetysta yha se, etta Internet-kaupankaynnin volyy-
meista huolimatta suomalaiset matkailualan yritykset yh& ovat heikosti esilla,
vaikka mm. majoitus ja matkailupalvelut ovat olleet suosituimpien tuoteryh-

mien joukossa jo 2000-luvun alusta (Tilastokeskus 2011a). Taman myota
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voidaan siis tulkita, ettd aikaa Internet-kaupankaynnin aktivoitumiseen on ol-

lut — ja onneksi on yha.

Teknologia ja sosiaalinen media mahdollistavat reaaliaikaisten palveluiden
johtamisen matkailualalla. Talla alueella on paakehityssuuntia, jotka vahvis-
tavat sisaltoon perustuvia palveluita ja, joilta odotetaan merkittavia vaikutuk-
sia asiakkuuksien hallintaan ja matkailumarkkinointiin. Matkailuala muuttuu
nopeasti ja paine kilpailla asiakkaista kansainvalisesti kasvaa. Samaan ai-
kaan kuluttajien tarpeet muuttuvat nopeasti ja vaatimukset ovat yha moninai-

sempia ja valistuneempia. (WTM 2011.)

Kun tuemme sosiaalisen median tytkalujen kayttdéa ja Internetissa tapahtu-
vaa reaaliaikaista vuorovaikutusta, saavat kuluttajat enemman mahdollisuuk-
sia, kuin koskaan ennen. Nain ollen yrityksilla ei ole enaa ylellisyytta mukau-
tua asiakkaan vaatimuksiin pidemmalla aikavalilla. Arvokkaiden brandien tu-
lee tarttua tdhan haasteeseen. Palveluntuottajan menestys tai epaonnistu-
minen on kiinni enenevassa maarin yrityksen ketteryydesta, joustavuudesta
ja nopeudesta Kilpailla. Nailla tekijoilla yritykset reagoivat asiakkaiden muut-
tuviin tarpeisiin. TAma vaatii asiakkaiden mieltymysten ja tarpeiden reaaliai-

kaista tiedostamista ja ymmartamista. (WTM 2011)

Jokin aika sitten lentoyhtio KLM (Royal Dutch Airlines) kaytti sosiaalisen me-
dian kanavia Foursquarea, Facebookia and Twitteria ilahduttaakseen asiak-
kaitaan unohtumattomalla palvelulla. Marriot kayttdad Twitterid ennakoivasti
ratkaistakseen asiakkaiden reklamaatiota tai huomautuksia. Naméa kaksi
esimerkkid kuvaavat sitd, kuinka reaaliaikaisen vuorovaikutuksen ja viestin-
nan kautta matkailualan yritykset tulevat entista vastuullisemmiksi ja her-
kemmin reagoiviksi. Markkinoinnin ja operatiivisen johdon tulee tiedostaa se,
mita strategisia tytkaluja ja teknologioita on saatavilla, joiden avulla yritykset
paasevat lahemmas asiakasta. (WTM 2011). Tama tutkimus on tutkijan mie-

lesta hyva paattaa sen ydinta koskettaviin sanoihin: "It's all about Customer.”
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LITE 1

0% valmiina (Sivu 1/ 1)
RUKA-KUUSAMON MATKAILUALUEEN YI}.[T\"STEH KAUPANKAYNTI
INTERNETISSA

Ravaniemen

.r.':._
(E‘ i ammattikorkeakoulu
} University of Applied S:cnnc;s

Kaiyko yrityksesi Internetissa sijaitsevan verkkokaupan ovi tarpeeksi
tiuhaan?

Loytddko kuluttaja tarpeeksi usein yrityksesi Internet-sivuille?

Talla kyselylla kartml:etaan Ruka -Kuusamon matkailualueella toimivien yritysten Internetissa tapahtuvaa
kau sen eri muotoja ja vaiheita. Kyselyssd keskitytdsn yrityksen ja kuluttajan viliseen Internet-
kaupankayntiin.

Kysely toteutetaan yhieistyissa Ruka-Kuusamon matkailuyhdistyksen kanssa. Tydn tilaajana on Sahkoinen
Liiketoiminta Suomi Oy Rovaniemelts.

Kyselyn vastausaika on 3.10.2011 asti ja aikaa sen tdyttdmiseen kuluu vain n. 10-15 minuuttia. Kyselystd
saadun tiedon avulla voidaan alueella kdynnistda mm. yritysten tarpeisiin radtaloityja palvelu- ja
kouluntuspaketteja seka kehittamishankkeita. Kaikkia antamianne vastauksia kasitelldan tutlamuseettisin
periaattein.

Kyselyyn vastaamista ei ole rajoitettu millaan tavalla, mutta toiveena on, etta vastaatte kyselyyn vain yhden
kerran. Tahdella (*) merkittyyn kysymykseen on aina vastattava. Osaan kysymyksista voitte valita yhden
vastausvaihtoehdon (2) ja osaan useamman vaihtoehdon (o). Avoimiin kysymyksiin voitte antaa tarkentavia

tietoja aitheesta.
Liikkukaa kyselyssa Edellinen ja Seuraava -painikkeiden avulla.

Jotta kyselyn tiedot tallentuvat, jatkakaa kyselyn loppuun
asti, painakaa Liheta-painiketta ja odottakaa automaattinen kiitos-
viesti.

1) Mikd toimiala kuvaa parhaiten yrityksenne toimintaa matkailualalla? *
" Kulttuuri- ja urheilutapahtumat
Lilkunta- ja vapaa-ajanvalineiden vuokraus
Mazjoitustoiminta (hotellit ja muu majoitustoiminta, leirintdalueet, asuntojen vuokraus ja hallinta)
Matkailualan tukipalvelut (kinteistbpalvelut, isdnnéint ym.)
Matkamuistormnyymaldt ja |shialustuotanto
Matkatoimistot ja ohjelmapalvelutoiminta
Matkustustoiminta (linja-auto-, taksi-, vesi- ja muu saanndllinen henkildlikenne)
Moottoriajoneuvojen vuokraus
Ravitsemistoiminta (ravintolat, kahvilat, baarit)

Jokin muu, mika? |

s e Biie Bie Bl Bis Bie Bie e

2) Kuinka kauan yrityksenne on toiminut? *

Valitse vaihtoehto -I

3) Kuinka monta tydontekijaa (sesongit mukaan luettuna) yrityksessanne Ruka-Kuusamon
toimipisteessa tyiskentelee teidat itsenne mukaan luetiuna? *

Valitse vaihtoehto v|

4) Miki oli yrityksenne liikevaihto viimeksi padttyneelld tilikaudella? *
| Valitse vaihioehto ~|




5) Mita ovat tyypillisimmat yrityksenne myynnissd olevat palvelut ja tuotteet? Voitte valita
useamman vaihtoehdon. *

™ Asiantuntijapalvelut ja valitystoiminta

-
-
-
-
-
-

-

Kulttuun- ja urheilutapahtumiin littyvat palvelut ja tuotteet
Liilkunta- ja vapaa-ajanvalineiden vuokrauspalvelut
Majoitukseen liittyvat palvelut ja tuottest

Matkamuistot

Matkustukseen liittyvat palvelut ja tuotteet
Moottoriajoneuvojen vuokraukseen littyvat palvelut ja tuottest
Ravitsemukseen littyvat palvelut ja tuottest

™ walmismatkoihin ja paketteihin liithyvat palvelut ja tuotteet
I wirkistyspalveluihin liittyvat palvelut ja tuottest

™ Jokin muu, miks? |

6) Esitteleekd tai myyko yrityksenne palveluita tai tuotteita Internetissa? *

C
C

7) Mikd vidittama kuvaa parhaiten yrityksenne mielenkiintoa Internet-kaupankdaynnin osalta? *

Kylla
E

" Avaamme Internetiin kaupan vuoden tai kahden sisdlla
" Olemme harkinneet kaupankdynnin aloittamista Internetissa

C

Emme ole harkinneet kaupankaynnin aloittamista Internetiss3. Miksi?

C

Kaupankdynti Internetissd ei sovellu yrityksemme lilketoimintaan. Miksi?

" En osaa sanca

8) Mita piditte erityisen haasteellisena ennen kuin siirrytte kaupankdyntiin Internetissa? *

Taysin Lihes Enosaa Hieman  Taysin
samaa samaa sanca er mielta e
miela miela mielta
Aikaresurssi ¥ C C [ C C
A_sia ntuptijapalveluiden saatavuus ja r c - P f-.
loydettavyys *
Epaily liiketoimintasalaisuuksien :“ I r
paljastumisesta *
Internet-yhteyksien toimivuus *
kzoneide_n. laitteiden ja ohjelmistojen - I - - -
loydettavyys *
Kuluttajansuoja- ja ‘n I c e e
tekijanoikeuskysymykset *
Kuluttajien ostotottumukset * C C C C C
Maksulilkenne ja ostojen veloitukset * C C C C C
Myyntiprosessin luotettavuus * C C e C C
Myytavien palveluiden ja tuotteiden rn c - ~ f-.
esittely ja kuvaus *
Oman osaamisen puute * C C [ C C
Rahoitus * C C e C C
Soplmus*ten valmistelu en toimijoiden ~ r - . .
kanssa
Verkostonfvhi;mstvﬁk.umppanmden - I - - -
muutosvastarinta *
Yrityksen sisdinen muutosvastarinta * C e

9) Kuinka monta vuotta yrityksenne on tehnyt kauppaa Internetissa? *

Valitse vaihtoehto -I

106
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10) Mitkd seikat olivat yrityksellenne erityisen haasteellisia aikana, jolloin siirryitte
kaupankdyntiin Internetiss4a? *

Taysin Lihes Enosaa Hieman  Taysin
samaa samaa Ssanca en miglta en
miela mielta mielta
Aikaresurssi * C C = C C
.l!\_sia ntupt]japah.reluiden saatavuus ja rn e o f-. f-.
lGydettavyys *
Epaily liiketoimintasalaisuuksien
paljastumisesta *
Intermnet-yhteyksien toimivuus *
k;meide_n. laitteiden ja ohjelmistojen ~ e~ - ~ ~
loydettavyys *
Kuluttajansuoja- ja t.. e - f-. t"‘
teknanoikeuskysymyksset *
Kuluttajien ostotottumukset * C C e C C
Maksuliilkenne ja ostojen veloitukset * C C r C C
Myyntiprosessin luotettavuus * C C e C C
My_n,rtévie_n palveluiden ja tuotteiden :“ I e :"‘ :"‘
esittely ja kuvaus *
Oman osaamisen puute * C C e C C
Rahoitus * C C e C C
Sopim uﬁben valmistelu toimpatahojen ~ e~ - ~ ~
kanssa
Verkoston/yhteistykumppaneiden rn e o f-. f-.
muutosvastarinta *
Yrityksen sisdinen muutosvastarinta * C =

11) Mika on yrityksenne kaupankdynnin pddkohderyhma Internetissa? Voitte valita useamman
vaihtoehdon. *

[T vksittdiset kuluttajat Suomessa
™ yksittdiset kuluttajat ulkomailla
™ ¥ritykset ja yhteistt Suomessa
™ writykset ja yhteist ulkomailla
™ En osaa sanoa

12) Kuinka kdytte kauppaa Internetissa? Voitte valita useamman vaihtoehdon. *

" Esittelemme palveluita ja tuotteita Internetissa. Kuluttaja tilaa palvelun tai tuotteen eri kanavia
kayttaen.

" Esittelemme palveluita ja tuotteita Internetissa. Kuluttaja tilaa palvelun tai tuotteen Internet-
sivultamme ldhetettavan lomakkeen avulla, jolloin tilaus tulee yrityksemme sahkopostiin.

™ Esittelemme ja myymme palveluita ja tuotteita omassa verkkokaupassa Internetisss

™ Esittelemme ja myymme palveluita ja tuotteita verkoston/yhteistytkumppaneiden verkkokaupassa
Internetissa

™ Esittelemme ja myymme palveluita ja tuotteita ketjun verkkokaupassa Internetissd
[T Kdytamme sosiaalista mediaa Internet- kaupankdynnissa myynnin tulena
[ Jotenkin muuten, miten? |

" En osaa sanoa

13) Mitd palveluita ja tuotteita myytte Internetissa? Voitte valita useamman vaihtoehdon. *
™ Kaikki yrityksemme palvelut ja tuotteet ovat myynnissa Internetisss

Valtaosa yrityksemme palveluista ja tuotteista on myynnissa Intermetissa

Muutama yrityksemme palvelu ja tuote on myynnissa Intermetissa

Myymme tiettyjd lisapalveluita Internetissa. Mita?

r
r

™ ¥ksi yrityksemme palvelu tai tuote on myynnissa Internetissa
r

™ Myymme matkailualueen lisdpalveluita Internetissa. Miti?

™ Jotain muuta, mita? |
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14) Mika on Internetissd kdaydyn kaupan prosentuaalinen osuus yrityksenne kokonaiskaupasia

(sisdltéen varaustoiminnan)? *

Valitse vaihtoehto 1r|

15) Mikd tekee Internet-kaupankdynnista hyvaa? *

Asiakaspalvelu on monimuotoista

ja nopeaa *

Internetin kaupankayntid
tuetaan sosiaalisen median
avulla *

Kuluttaja voi mukauttaa
Internet-sivua haluamaansa
muotoon *

Kuluttaja voi antaa avointa
palautetta Internetissa *
Kuluttaja voi osallistua
Internetissa yrityksen
tuotekehitykseen *

Luotettava ja sujuva
myyntiprosassi *

Palvelut ja tuotteet on kuvattu
sanallisesti *

Palvelut ja tuotteet on kuvattu
valokuvin *

Tekninen toimivuus *

Yrityksen palveluiden ja
tuotteiden jatkuva
saavutettavuus *

Yrityksen nakyvyys Internetissa
*

Taysin
samaa
mielts

C

C

Lahes
samaa
mielta

C

C

En osaa Hieman en Taysin en

5anoa

e

[

mieltd

C

C

16) Mikd muu tekee mielesténne Internet-kaupankaynnista hyvaa?

miglta

e

[

17) Mitkd kolme tekijda valitsette, kun yrityksen kaupankdynti Internetissd on erityisen huonoa?
*

™ Internet-sivuilla on vanhentunutta tietoa

[T Internet-sivut ja verkkolkauppa on staattinen tietopankki

Internetin verkkokauppa ei toimi teknisesti
Kuluttaja ei voi ostaa osaa palveluista tai tuotteista
Kuluttaja =i voi rakentaa haluamaansa kokonaisuutta paketiksi

Palveluprosessi on jokaiselle kuluttajille samanlainen
Vain osa yrityksen palveluista ja tuotteista on myynnissa
Yhteydenottoon vastataan hitaast

Yrtyksen palvelut ja tuottest ovat myynnissa yksittaising

[ e A A A A |

Joku muu, mika? |
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18) Arvioikaa asteikolla 1-5, mikd on Internet-kaupankdynnin merkitys yrityksenne
litketoiminnalle?

1 = Ei lainkaan 2 = Vahan 3=En 4 = Paljon 5 = Entt&in
merkitysta merkitysta o0saa merkitystd  paljon merkitysts
sanoa
Talla
hetkella C e C
Lahivuosina C = C C C

19) Mitd kuluttaja voi tehda yrityksenne Internet-kaupassa ja -sivuilla? Voitte valita useamman
vaihtoehdon. *

" Antaa palautetta avoimest Internet-sivuilla

Liittya Internet-sivuilla olevaan kdyttdjaryhmasn

Lihettdaa Internet-sivuilla olevan lomakkeen avulla tarjouspyynnin
Mukauttaa Internet-sivuista ja -kaupasta yksiléllinen (personoitu)
Ostaa myynnissa olevan palvelun tai tuoctteen

Ostaa osan myynnissa olevasta palvelusta tai tuotteesta
Perustaa yrityksen Internet-sivuille kayttajaryhman

Rakentaa palveluista tai tuotteista haluamansa kokonaisuuden
Seurata tilaustapahtuman edistymista

™ warata myynniss3 olevan palvelun tai tuotteen

™ warata osan myynniss3 olevasta palvelusta tai tuctteesta

[ N R R B B B

™ Tutustua myynniss3 oleviin palveluihin tai tuotteisiin

™ Jotakin muuta, mitd? |

™ En osaa sanoa

20) Miten yrityksenne palvelee kuluttajaa Internetissa? Voitte valita useamman vaihtoehdon. *

™ Puhelimitse

™ sahkopostilla

™ Tekstiviestilla

™ werkossa olevalla palautelomakkeella

™ Sosiaalisen median avulla esim. Facebookissa ja Twitterissa

" Reaaliaikaisesti verkossa esim. chattaamalla

™ Jotenkin muuten, miten? |

" En osaa sanoa
21) Keradtteko palautetta yrityksenne Internet-kaupan ja -sivuston toimivuudesta? *
| Valitse vaihtoehto ~|

22) Oletteko tyytyvadinen yrityksenne nykyiseen kaupankdayntiin Internetissa? *
C kylla
€ En. Miksi? |
" En osaa sanoa

" En halua sanoa

23) Voiko yrityksenne voi vaikuttaa Internetin verkkokaupan kehittémiseen? *

Valitse vaihtoehto -I
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24) Mitd muuta oleellista ja aiheeseen liittyvada haluatie kertoa?

=l

]

25)

Taman kyselyn liséksi lokakuussa toteutetaan Internet-kaupankiynnin puhelinhaastatteluosio. Haluaako
yrityksenne osallistua puhelinhaastatteluun?

Kyl
T Ei kiitos

26) Yrityksen taustatiedot
Toimiala
Yrityksen nimi

Y-tunnus

Katuosoite, postinumero ja -toimipaikka

Yhteyshenkila

|
Sahkiipostiosoite
|

Www-osoite

Perustamisvuosi

Jotta vastauksenne tallentuvat, painakaa viela lopuksi Liheta -
painiketta ja odottakaa kyselyn kiitos-kuittausta.
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LIITE 2

YKSITTAINEN KULUTTAJA YRITYKSEN INTERNET-KAUPASSA TAI
VERKKOKAUPASSA

1. Miten olette maaritelleet yrityksessa Internet-kaupankaynnin kuluttajaryh-
mat?

2. Miten olette jarjestaneet palautteen keraamisen Internet-
kaupankaynnista?

a. Antaisitko esimerkkeja siitd, kuinka asiakaspalaute on kehitta-
nyt verkkokaupankayntianne?

b. Jos ette keraa, niin oletteko harkinneet palautteen keruuta?
3. Miten kuluttaja voi osallistua Internetissa yrityksenne tuotekehitykseen?
a. Kertoisitko esimerkkeja miten?

b. Kuinka merkityksellisen& n&et tamén osana verkkokaupan-
kayntia?

4. Mukautuvatko tai muotoutuvatko Internet-sivunne kuluttajan kayttaytymi-
sen tai profiilitietojen perusteella?

a. Kuinka merkityksellisena naette mukautuvuuden osana verk-
kokaupankayntia?

ASIAKASPALVELU INTERNETISSA

5. Nimeatteko tekijoita, jotka tekevat Internet-kaupankaynnin asiakaspalve-
lusta hyvaa?

6. Arvioitteko syita tai tekijoitd, miksi kuluttaja kokee Internet-kaupankaynnin
asiakaspalvelun huonona?

PALVELUT JA TUOTTEET

7. Miten yrityksenne matkailutuotteet ja -palvelut soveltuvat Internet-
kaupankayntiin?

8. Mitka palvelut tai tuotteet ovat haasteellisimpia saattaa myyntiin Internetis-
sa?
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9. Mihin seikkoihin yrityksenne toivoo saavan erityisesti apua naissa haas-
teissa?

YHTEISTYOKUMPPANIT JA VERKOSTOT

10. Minké&laisia numeerisia tavoitteita olette asettanet Internet-
kaupankaynnille?

a. Miten mittaatte tavoitteisiin etenemista?

11. Mik& on yhteistybkumppaneiden merkitys yrityksenne Internet-
kaupankaynnissa?

12. Oletteko tyytyvainen yrityksenne nykyiseen kaupankayntiin Internetissa?
a. Jos ette, niin kerrotko miksi?
b. Mikali kylla, niin perusteletko naita tyytyvaisyyden tekijoita?
13. Jos teidan pitaisi antaa kouluarvosana 4-10 Internet-kaupankaynnin tule-
vaisuuden merkityksesta matkailualalla, niin mink& arvosanan antaisit ja mik-
Si?
14. Visioitko, mink&lainen on yrityksenne tulevaisuuden Internet-kauppa?

Paljon kiitoksia!



