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1 JOHDANTO

1.1 Johdanto ja tutkimusaiheen perustelu

Yritykset hyddyntdvéat suositteluja mainonnassaan yhd enemmén (Wang & Lin
2011). Vaikka suosittelujen kdytté mainonnassa on yleistd (Biswas, Biswas &
Das 2006; Martin, Wentsel & Tomczak 2008; Wang & Lin 2011) sek& tehokas
keino lisdtd ostoaikomusta (Wang & Lin 2011), ei aiempi tutkimus ole kuiten-
kaan tuonut tarpeeksi tietdimystad siitd, miten kuluttajat reagoivat suositteluihin,
joissa kertojana on aivan tavallinen asiakas (Martin ym. 2008).

Tassd tutkimuksessa tarkastellaan, millaisia merkityksid juuri tavallisten
ihmisen kertoimilla suositteluilla, asiakastarinoilla, on kuluttajan ostopolun eri
vaiheissa kodin rakentamiseen ja remontointiin liittyvissd hankinnoissa. Asia-
kastarina on yksi suosittelun erityinen muoto, jonka Martinin ym. (2008) maé-
rittelee kuluttajalle tuntemattoman henkilon kertomaksi tuote- tai palve-
lusuositteluksi, jota yritys hyodyntdd mainonnassaan. Asiakastarinan tarkoi-
tuksena on vilittdd kuluttajalle tietoa siitd, mitd muut kuluttajat ajattelevat tuot-
teesta (Wang 2005) sekd heijastaa suosittelijan omia mielipiteitd, kokemuksia tai
uskomuksia (Hall, Gough & Seymour- Smith 2013).

Asiakastarinasta tekee mielenkiintoisen tarkastelukohteen se, ettd vaikka
suosittelut ndhdddn yleensd viestintdnd, jossa viesti vilittyy kuluttajalta kulutta-
jalle (De Bruyn & Lilien 2004), on asiakastarinassa viestin kertojan ja viestin vas-
taanottajan vilissd aina jokin yritys. Taman vuoksi kuluttajat mieltdvét asiakas-
tarinat usein my6s mainontana (Schindler & Bickart 2005). Koska asiakastarinat
kuitenkin kategorisoidaan positiiviseksi suusanalliseksi viestinndksi (Buttle
1998), on taman tutkimuksen teoriassa otettu laajemmin huomioon kuluttajalta
kuluttajalle tapahtuvan viestinndn ominaispiirteitd ja vaikutuksia kuluttajaan.

Asiakastarinoiden merkityksellisyyttd kuluttajalle on tdrked tutkia, silld
oikeiden ihmisten hyddyntdminen mainonnassa ndhddan uuden ajan mainos-
trending, jota ndhdddn yhd enemman myds Suomessa (Kauppalehti 2016). Ai-
empi tutkimus suosittelujen hyodyntdmisestd markkinoinnissa ei ole kuiten-
kaan keskittynyt tarpeeksi siihen, miten tavallisten ihmisten suosittelut vaikut-
tavat kuluttajiin, vaan tutkimus on painottunut julkisuuden henkil6éiden suosit-
teluiden vaikutuksiin (Erdogan 1999; Biswas ym. 2006). Tutkimustiedon lis4da-
minen asiakastarinoiden vaikutuksesta kuluttajiin on tidrkedd myos siksi, ettd
Martinin ym. (2008) mukaan tavallisten asiakkaiden hyddyntdminen asiakasta-
rinoissa julkisuuden henkildiden sijaan on sekd tehokkaampaa ettd yritykselle
taloudellisesti kannattavampaa julkisuuden henkiloistda koituvien korkeiden
kustannusten vuoksi.

Vaikka suositteluiden hyodyntdminen markkinoinnissa on hyvin oleel-
lista ja aiempi tutkimus on osoittanut asiakassuosittelut tarkedksi (Wang 2005;
Howes & Sallot 2013), on suositteluiden hyodyntdamistd markkinoinnissa tutkit-
tu suhteellisen vdhédn (Jalkala & Salminen 2010). My6s Helm (2003) on havain-



nut suosittelun vaikutusten mittaamisessa ja tieteellisessd mallintamisessa ole-
van puutteita. Aiemmissa tutkimuksissa ei ole myoskddan keskitytty sithen, mi-
ten asiakastarinan vaikutukset eroavat yksittdisten kuluttajien tiedonkésittelyn
prosesseissa (Wang 2005). Tdssd tutkimuksessa asiakastarinoiden merkitysta
tarkastellaankin kuluttajan pddtoksenteon prosessin ndkokulmasta keskittyen
kuluttajan ostopolun eri vaiheisiin.

Suosittelujen vaikutusta kuluttajan padtoksenteon prosessissa on tutkittu
aiemmin suusanallisen viestinndn (Schindler & Bickart 2005) sekd tuotearvoste-
luiden ndkokulmasta (Jang, Prasad & Ratchford 2012). Tuotearvostelut yhtena
suosittelun muotona eroaa kuitenkin tdman tutkimuksen tarkastelun kohteena
olevista asiakastarinoista. Aiemmissa tutkimuksissa ilmeni, ettd suusanallinen
viestintd ulottuu laajasti koko kuluttajan padtoksenteon prosessiin (Schindler &
Bickart 2005) kun taas tuotearvosteluita kuluttajat hyodyntdviat enemmaén paa-
toksenteon prosessin alkuvaiheissa (Jang ym. 2012).

Siind, missd Jang ym. (2012) keskittyivat tutkimuksessaan paatoksenteon
kahteen vaiheeseen: valintajoukon muodostamiseen sekd paatoksentekoon, laa-
jennetaan tdssd tutkimuksessa tarkastelukohteeksi kuluttajan koko ostopolku.
Ostopéddtostd tehdessddn kuluttaja etenee tyypillisesti viiden eri ostopolun vai-
heen ldpi, joita ovat tarpeen tunnistaminen, informaation etsinté, vaihtoehtojen
vertailu, ostopditos ja oston jdlkeinen arviointi (Kotler & Keller 2016, 195). Digi-
taalisten kanavien lisddntymisen myo6td kuluttajan perinteinen ostopolku on
kuitenkin muuttunut (Fulgoni 2014). Viestintikanavien lisddntymisen myotd
kuluttajan kapasiteetti ei esimerkiksi endd riitd tuotevertailun tekemiseen, vaan
kuluttajat tukeutuvat yhd enemmin esimerkiksi digitaaliseen tuotevertailuun
sekad toisiin kuluttajiin, jotka ovat jo tehneet tuotevertailua (Warc 2016).

Asiakastarinoiden merkityksen tarkastelemisen juuri kuluttajan ostopo-
lun nidkokulmasta tarjoaa tutkimukselle myds mielenkiintoisen ldhtokohdan,
silla Marketing Science Institute, MSI, (2016) on listannut vuosien 2016-2018
yhdeksi tarkeimmistd tutkimusaiheista kuluttajien muuttuvien paatoksenteko-
prosessien ymmartamisen. Markkinoinnin tutkimuksissa tulisi MSI:n mukaan
selvittdd miten ja milld tavoin kuluttajien paatoksentekoprosessit ovat mahdol-
lisesti muuttumassa digitalisaation, kuluttajien lisidntyneen yhteydenpidon se-
ka vaihtoehtojen lisddntymisen myo6td. Aihe on nostettu esille myos instituutin
edeltdvdssd raportissa, jossa MSI (2014) madrittelee vuosien 2014-2016 kiinnos-
tavimmiksi tutkimuskohteiksi ostoprosessin mallintamisen sekd sen, miten
esimerkiksi sosiaalinen media ja digitaalisuus muokkaavat kuluttajien koke-
muksia ja ostopolkuja.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelma

Tutkimuksen toimeksiantaja on Suomen Asiakaskokemukset Oy, joka tuottaa
asiakastarinoita yritysten markkinoinnin tueksi. Tutkimuksen tarkoituksena on
kartoittaa ymmarrysta siitd, mikd merkitys asiakastarinoilla on kuluttajan paa-
toksenteon prosessissa kuluttajan ostopolun eri vaiheissa.



Tutkimuksessa keskitytddn tarkastelemaan kuluttajia, jotka ovat ostaneet
rakennus- ja remontointialan tuotteita tai palveluita sellaisilta yrityksiltd, jotka
hyodyntaviat Suomen Asiakaskokemukset Oy:n tuottamia asiakaskokemuksia
markkinointiviestinndssdan. Haastateltaviksi on valittu asiakkaita, joiden voi-
daan olettaa kohdanneen asiakastarinoita omalla ostopolullaan. Tutkimuksen
avulla on tarkoitus selvittdd, milloin kuluttajat kohtaavat tai hakeutuvat asia-
kastarinoiden pariin ja mikd merkitys ja vaikutus asiakastarinoilla on kuluttajal-
le kuluttajan ostopolulla.

Tutkimuksen tutkimusongelmana on kartoittaa ymmarrystd siitd, millai-
sia merkityksid asiakastarinoilla on kuluttajalle kuluttajan ostopolun eri vai-
heissa kodin rakentamiseen ja remontointiin liittyvissd hankinnoissa. Tutki-
muskysymyksid ovat:

e Mitd merkityksid asiakastarinoilla on kuluttajalle?
e Mistd vaiheista kuluttajien ostopolut koostuvat?

e Missd ostopolun vaiheissa asiakas kohtaa tai hakeutuu asiakasta-
rinoiden pariin?

Tutkimuskysymysten avulla on tarkoitus selvittdd, mitd asiakastarinat merkit-
sevét kuluttajille, millaisia erilaisia ostopolkuja kuluttajilla on sekd missad osto-
polun eri vaiheissa ja milld tavoin asiakastarinoilla on merkitystd kuluttajalle.
Kysymysten avulla on tarkoitus saada ymmaérrystd siitd, missd vaiheessa osto-
polkua kuluttaja esimerkiksi kohtaa tai hakeutuu itse asiakastarinoiden pariin
ja millaisia merkityksid asiakastarinat antavat kuluttajalle ostopolun eri vaiheis-
sa.

Tutkimus on ldhtokohdaltaan kartoittava ja tutkimus toteutetaan laadul-
lisin menetelmin. Aineistonkeruumenetelméand toimii teemahaastattelu. Kaikki
tutkimukseen valitut haastateltavat ovat ostaneet kodin rakentamiseen ja re-
montointiin liittyvid hankintoja tutkimukseen valituista kohdeyrityksistd. Koh-
deyrityksiksi on valittu nelja rakennus- ja remontointialan yritystd, joka ovat
hyddyntdneet monipuolisesti Suomen Asiakaskokemukset Oy:n asiakastarinoi-
ta markkinoinnin aktiviteeteissa seké teksti- ettd videomuodossa.

1.3 Suomen Asiakaskokemukset Oy

Suomen Asiakaskokemukset Oy tuottaa yrityksille asiakkaiden kertomia aitoja
asiakastarinoita, joita yritykset hyodyntdvat omassa myynnissd ja markkinoin-
nissaan. Suomen Asiakaskokemukset Oy on yksi Suomen nopeimmin kasvavis-
ta startup -yrityksistd, joka on perustamisvuoden 2015 jalkeen kasvattanut tyon-
tekijaméadraansd muutamasta tyontekijastd yli 30 hengen tiimiksi, toimien nel-
jalla eri paikkakunnalla: Jyvaskyldssd, Espoossa, Turussa ja Oulussa. (Suomen
Asiakaskokemukset Oy 2017.)



Suomen Asiakaskokemukset Oy:n (2017) mukaan positiiviset asiakasko-
kemukset ovat yritysten voimavara, joka usein jdd vahélle huomiolle. Asiakas-
kokemusten kautta tyytyvdiset asiakkaat saavat mahdollisuuden kertoa omista
hyvistd kokemuksistaan asiakastarinan muodossa, joita yritykset voivat timan
jdlkeen hyodyntdd omassa markkinointiviestinndssdadan. Asiakastarinoita julkais-
taan myos kokemuksia.fi nettisivustolla sekd Suomen Asiakaskokemukset Oy:n
sosiaalisessa mediassa.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu kuudesta kappaleesta. Luvuissa kaksi ja kolme kasitelldan
tutkimuksen teoriataustaa: Luvussa kaksi tarkastellaan asiakastarinaa positiivi-
sen suusanallisen viestinndn ja suosittelun ndkokulmasta. Luku kolme késitte-
lee kuluttajan pddtoksenteon prosessia ja ostopolkua sekd miten suusanallinen
viestintd ja suosittelut vaikuttavat kuluttajan ostopolulla. Neljannessd luvussa
kuvataan tutkimuksen tutkimusmenetelmi, luvussa viisi esitellian tutkimuk-
sen tulokset ja luvussa kuusi tutkimuksen johtopadatokset.



2  ASIAKASTARINAT SUOSITTELUN MUOTONA

Tdssd luvussa tarkastellaan mitd ominaispiirteitd asiakastarinoilla on suositte-
lun muotona. Koska asiakastarina on suosittelun muoto, jossa kuluttajat valitta-
vit eteenpdin positiivista suusanallista viestintdd, késitellddn luvussa ensin ylei-
sesti suusanallista viestintdd, minka jalkeen keskitytddn tarkemmin asiakastari-
naan yhtend suosittelun muotona. Lopuksi luvussa syvennytddn tarkemmin
sithen, miten viestin ldhettdjdn ja vastaanottajan suhteen vahvuus, erilaiset suo-
sittelijatyypit, suosittelun riippumattomuus, suosittelun formaatti seka kulutta-
jan omat ominaisuudet viestin vastaanottajana vaikuttavat suosittelun tehok-
kuuteen.

2.1 Suusanallinen viestintia

Suusanallinen viestintd, Word-of-Mouth (WOM), on merkittdvd sosiaalinen
voima (Kozinets, De Valck, Wojnicki & Wilner 2010), joka vaikuttaa kuluttajien
kayttaytymiseen enemmdn kuin markkinoinnin kontrolloidut ldhteet (Buttle
1998). Chen, Liu, Fang ja Lin (2013) ma&drittelevit suusanallisen viestinndn pro-
sessiksi, jossa vaihdetaan tietoa tai mielipiteitd tuotteeseen tai palveluun liittyen.
WOM onkin yksikertaisuudessaan yksittdisen kuluttajan valittdméaa tuotetieto-
utta toiselle kuluttajalle (Solomon 2015, 523). Tama kuluttajien vélinen viestintd
voi olla suoraa, tapahtua suullisesti, hetkellisesti, kasvotusten tai elektronisesti
ja viestintd voi olla joko positiivista tai negatiivista. Viestinndn ominaisuuksiin
kuuluu my®os oleellisesti se, kuka viestin sanoo, mikd on viestin ajoitus, mihin
viestin sanoma on keskittynyt ja miké on viestin koettu arvo. (Buttle 1998.)

Kuluttajakdyttdytymisen tutkimuksen mukaan suusanallinen viestinta
on tehokas keino vaikuttaa kuluttajaan (Schindler & Bickart 2005) ja muiden
mielipiteiden vaikutus kuluttajaan voi olla joskus jopa voimakkaampaa kuin
kuluttajan omat kasitykset (Solomon 2015, 525). Muiden mielipiteet muokkaa-
vat kuluttajien asenteita ja kdyttaytymistd (Brown & Reingen 1987) ja vaikutta-
vat esimerkiksi kuluttajan tuotetietoisuuteen, ennakko-odotuksiin, kasityksiin,
asenteisiin, kayttdytymiseen sekd aikomukseen kayttaytya tietylld tavalla (Butt-
le 1998).

Sweeneyn, Soutarin ja Mazzarolin (2008) mukaan suusanallinen viestintd
vaikuttaa viestin vastaanottajaan neljan tekijan kautta, joita ovat viestin ldhetta-
jan ja vastaanottajan henkilokohtaiset ominaisuudet, ihmisten viliset ominai-
suudet, viestin sisdlto ja ymparoivat tekijat. Mikéli nama kaikki tekijat ovat las-
nd, on viestilld voimakkaampi vaikutus vastaanottajaan. Tekijdt vaikuttavat
vastaanottajaan vahentamalld vastaanottajan kokemaa riskid, lisdamallad tietoi-
suutta yrityksestd, vaikuttamalla psykologiseen olotilaan sekd lisddmalld to-
denndkoisyyttd tuotteen tai palvelun ostamiseen (kuvio 1).
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Viestin lahettdja: uskottavuus, luotettavuus,
kokemus, mielipidejohtaminen

Henkilokohtaiset tekijat:

Viestin vastaanottaja: kokemus, aiempi ) ( N
kasitys yrityksesta

Yhdistévat tekijat: vahentynyt ostamiseen

Viestin l3hettéjén ja vastaanottajan vilisen liittyva riski

suhteen vahvuus parantunut kasitys

WOM:in vaikutus yrityksesta
Viestin ominaispiirteet: vastaanottajaan parantunut psykologinen

_— . T . olotila (esimerkiksi helpotus)
Viestin eloisuus, viestin toimittamisen

vahvuus, non-verbaalinen viestinta suurempi todennakdisyys
ostaa tuote

Tilannetekijat:

tuotteeseen/tilanteeseen liittyva vahdinen \ ) k )

riski, palvelun yksinkertaisuus, useiden
ldhteiden maara, vastaanottajan alhainen
tietotaso, vastaanottajan tarpeellisuus,
ajanpuute kilpailijoiden vertailemiseen

KUVIO 1 Suusanallisen viestin vaikutus viestin vastaanottajaan

Kuluttajat voivat etsid muiden kuluttajien mielipiteitd netin valitykselld (Hen-
nig-Thurau, Walsh & Walsh 2003) ja esimerkiksi sosiaalisen median kautta ku-
luttajat padsevét helposti ndkemdan muiden kuluttajien mielipiteitd tuotteista ja
palveluista (Solomon 2015, 556). Elektronisen suusanallisen viestinndn (eWOM)
merkitys onkin kasvussa netin kdyton ja saatavuuden kasvun ansiosta (Schin-
dler & Bickart 2005). Perinteisen WOM:in ja eWOM:in oleellisin ero on tietoa
valittavien kuluttajien vilisen suhteen lujuus (Schindler & Bickart 2005). Netissa
onkin hyvin tyypillistd, ettd viestin ldhettdjd ja vastaanottaja eivit tunne toisiaan
(Gupta & Harris 2010).

Netissd olevaa suusanallista viestintdd ilmenee eri muodoissa ja eWOM
voidaan ominaisuuksien perusteella jakaa seitsemddn kategoriaan. Ensimmadi-
nen kategoria sisdltdd arvostelut, joita kuluttaja voi itse vapaasti julkaista netis-
sd. Toinen kategoria siséltdd sellaiset kuluttajien antamat arvostelut, palautteet
ja kommentit, joita yritys julkaisee esimerkiksi omilla nettisivuillaan. Kolman-
teen kategoriaan kuuluvat keskustelufoorumit, neljanteen sdhkopostilistat ja
viidenteen henkilokohtainen sdhkoposti. Kuudenteen kategoriaan sisdltyviit
chat-palvelut, jossa kuluttajat voivat keskustella netin kautta muiden ihmisten
kanssa reaaliajassa ja viimeiseen, eli seitsemé&nteen kategoriaan, kuuluu kulutta-
jien kahdenkeskinen viestittely netin valitykselld. (Schindler& Bickart 2005.)

Muiden kuluttajien mielipide on kuluttajille yleensad tdrkedmpdd kuin
mainonta (Goldsmith & Horowitz 2006), silld kuluttajat luottavat toisiin asiak-
kaisiin enemmaén kuin markkinoinnin informaatioon (Leone & Christodoulo-
poulou 2015; Solomon 2015, 523). Nielsenin (2015) globaalin tutkimuksen mu-
kaan kuluttajat luottavat eniten ldhipiirin suositteluihin: 83% kuluttajista luot-
taa ystdvan ja perheen suositteluihin. Toiseksi eniten, 70% kuluttajista, luottaa
yrityksen nettisivuihin. Lahipiirin ja yrityksen nettisivujen lisdksi kuluttajat
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luottavat vahvasti my6s muihin kuluttajiin. Kuluttajista 66% luottaa tutkimuk-
sen mukaan netissd julkaistuihin muiden kuluttajien mielipiteisiin, tehden
muiden mielipiteistd kuluttajien kolmanneksi luotettavimman kanavan. Chen
ym. (2013) mukaan kuluttajien vilinen viestintd koetaan luotettavampana ja
vaikuttavampana kuin perinteinen mediaviestintd, silld viestijat eivét ole riip-
puvaisia markkinoista.

Toiset kuluttajat luottavat netissd oleviin suositteluihin kuitenkin enem-
mén kuin toiset ja tavat etsid suositteluja ovat erilaiset (Goldsmith & Horowitz
2006). Kuluttajat lukevat muiden kokemuksia yleensd sddstddkseen esimerkiksi
padtoksentekoon liittyvad aikaa ja tehddkseen parempia ostopddtoksid. Muiden
kuluttajien mielipiteet keskustelupalstoilla onkin tutkittu vaikuttavan kuluttaji-
en pddtoksentekoon. Kuluttajat, joilla on tarve etsid ostoon liittyvdd informaa-
tiota, muokkaavat todenndkoisemmin omaa ostokdyttdytymistddan esimerkiksi
keskustelupalstoilta lukemansa tiedon mukaan. (Hennig-Thurau ym. 2003.)

Kuluttajat etsivdat Goldsmithin ja Horowitzin (2006) mukaan muiden
mielipiteitd useista eri syistd. Syyt vaihtelevat kdytannollisistd syistd, esimerkik-
si tiedonhausta, hedonistisiin syihin, kuten mielipiteiden lukemisen mukavuu-
teen. Kuluttajat hakeutuvat tutkimuksen mukaan muiden mielipiteiden pariin
kahdeksasta eri tekijdstd johtuen. Mielipiteitd luetaan, sillda kuluttajat kokevat
mielipiteiden lukemisen vdhentdvan ostoon liittyvaa riskid, silld muutkin luke-
vat suositteluja, 16ytddkseen halvimman hinnan ja helposti ymmarrettavaa in-
formaatiota, vahingossa, koska se on kuluttajien mielestd mukavaa, seuraukse-
na perinteisestd mainonnasta tai ostoa edeltdvan tietdimyksen hankkimiseen.
Osa mielipiteiden pariin hakeutumisen motiiveille on etukdteen suunniteltuja,
esimerkiksi tiedonhakuun liittyvid, ja osa spontaaneja, niin sanotusti vahingos-
sa tiedon pariin eksymistd (kuvio 2).

Suunnitelmalliset motiivit Spontaanit motiivit
eTiedonhankinta eVahingossa
eRiskin vahentaminen eMukava ajanviete
eHalvimman hinnan I6ytaminen eSeurauksena mainonnasta

eHelposti ymmarrettava tietoa
e Muutkin tekevat niin

KUVIO 2 Motiivit eWOM:in pariin hakeutumiselle

2.2 Asiakastarinat suosittelun muotona

Siind, missd suusanallinen viestintd on enemman kuluttajien vilistd epévirallis-
ta viestintdd, viittaa suosittelujen kdytto markkinoinnissa ilmioon, jossa yritys
hyodyntdd aiempien ja jo olemassa olevien asiakkaiden suositteluja markki-
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noinnin aktiviteeteissa (Jalkala & Salminen 2009). Konseptit, kuten "customer
advocacy marketing", "customer evidence marketing", "customer testimonial
marketing" ja "customer reference marketing" ovat osittain limittdisid, mutta
viittaavat kaikki kuitenkin samaan toimintaan, jonka tarkoituksena on olemassa
olevien asiakkaiden ja heiddn suosittelujen avulla tehostaa yrityksen markki-
nointia (Jalkala & Salminen 2010) sekd auttaa yrityksid asemoimaan tuotteensa
kilpailijoihin ndhden (Dean & Biswas 2001).

Suositteluja hyodynnetdan markkinoinnissa seké yrityksen sisdisesti, etta
ulkoisesti (Salminen & Mboller 2006). Organisaation sisdisesti hydodynnettyna
suosittelut motivoivat henkilostod, kehittdvéat organisaation oppimista ja autta-
vat siirtdimddn parhaita toimintatapoja. Ulkoisesti hyodynnettynd suositteluilla
puolestaan viestitddn tuotteen tai palvelun erinomaisuutta, kyvykkyyttd ja ar-
vopotentiaalia tuleville asiakkaille sekd vdhennetddn riskin tunnetta ostotilan-
teessa. (Jalkala & Terho, 2015, 56-57.) Ulkoisesti hyodynnettynéa asiakassuositte-
lut ilmenevaét yrityksissd monessa eri muodossa. Suosittelumarkkinoinnin kei-
noihin lukeutuu esimerkiksi asiakastapahtumissa tapahtuvan asiakkaiden kes-
kindisen vuorovaikutuksen liséksi eri muotoja yksinkertaisista referenssilistois-
ta aina videolle kuvattuihin asiakastarinoihin saakka. (Jalkala & Salminen 2010.)

Testimoniaalit, eli asiakastarinat, ovat positiivista suusanallista viestintda
(Buttle 1998) ja ne luokitellaan yhdeksi suosittelumarkkinoinnin muodoksi
(Hall, Gough & Seymour- Smith 2013). Yhtend eWOM:in muotona asiakastari-
nat ndhd&an sellaisina kuluttajien antamina arvosteluina, joita yritys julkaisee
esimerkiksi omilla nettisivuillaan (Schindler & Bickart 2005). Suosittelun muo-
tona asiakastarina tuo esille kuluttajalle tuntemattoman henkilon tuotearvoste-
lun ja sen tarkoituksena on vélittdd kuluttajalle tietoa siitd, mitd muut kuluttajat
ajattelevat tuotteesta (Wang 2005). Asiakastarinassa suosittelija edustaa jotakin
tiettyd kohderyhmda (Martin ym. 2008) ja kertoo kuluttajalle yleensd, ettd se,
mitd kuluttaja osti tai tulee ostamaan, on parhain pditos, minkd kuluttaja voi
tehdd (Raphel 1997).

Asiakastarinoita hyodynnetddn yrityksen mainonnassa (Martin ym.
2008), jossa niiden tarkoitus on heijastaa asiakkaan omia mielipiteitd, kokemuk-
sia tai uskomuksia (Hall ym. 2013). Téllaisen suosittelun vaikutus kuluttajaan
on huomattava, koska se voi olla asiakkaalle ensimmaiinen keino saada tietoa
tuotteesta. (Wang 2005). Kun asiakastarinassa kuluttajan nimi, kasvot ja kehu
yhdistetddn tuotteeseen tai palveluun, tukee asiakastarina myo6s yrityksen
markkinointiviestinndn sanomaa (Hibbard 2003).

Kaikkeen ostamiseen liittyy aina asiakkaan kokema riski, jota yritykset
pyrkivit pienentdmddn (Biswas ym. 2006). Asiakassuosittelun tarkoitus on véa-
hentdd juuri ostajan kokemaa riskid ja viestid uskottavuutta (Jalkala & Salminen
2009). Suosittelut lisddvat uskottavuutta, silld ne tarjoavat epdsuoraa ndyttoa
yrityksen aiemmista suorituksista, yrityksen kokemuksesta, teknologisesta toi-
minnallisuudesta sekd yrityksen kyvystd luoda asiakasarvoa (Jalkala & Salmi-
nen 2010).

Asiakastarinoiden hyodyntdmiseen mainonnassa liittyy myo6s lainsaa-
déannollisid toimintaperiaatteita (Hall ym. 2013) ja niiden kdytt6on mainonnassa
on laadittu erillisid oppaita (Federal Trade Comission 2009). Asiakastarinan tu-
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lee sdddosten mukaan julkaista esimerkiksi etukdteen harjoittelematta ja asiak-
kaan omin sanoin (Hall ym. 2013). Yritysten tulee myos esimerkiksi dokumen-
toida ja kyetd todistamaan, ettd asiakastarina tai suosittelu on aitoa sekd pitdd
kirjaa suosittelijan yhteystiedoista. Asiakastarinan tulee liittyd myts mainostet-
tuun tuotteeseen, sen vdittdmaét eivdt saa olla vddrid tai harhaanjohtavia eika
asiakastarinaa saa julkaista ilman suosittelijan lupaa. (ASA 2016.)

Asiakastarinoita hyodynnetdan silloin, kun halutaan suostutella kulutta-
jaa. Asiakastarinalla on myyntitehoa ja suosittelun muotona asiakastarinat ovat
tehokkaita vakuuttamaan asiakasta pehmedsti, olematta kuitenkaan hyokkaa-
vad. Tdllainen pehmed suosittelumuoto ei drsytd kuluttajaa vaan ne koetaan
yleensd tervetulleiksi, silld asiakastarinassa viesti tulee organisaation ulkopuoli-
selta yksiloltd, jolla on jo omaa kokemusta tuotteesta tai palvelusta. (Westphal
2000.)

Yritysten kannattaa hyodyntdd suosittelijoita mainonnassaan, silld tuot-
teen uskottavuus, kuluttajan ostoaikomus ja ennakko-olettamukset tuotteesta
nousevat verrattuna mainontaan, jossa suosittelijoita ei kaytetd (Friedman,
Termini & Washington 1976). Suositteluilla on tutkittu olevan suuri merkitys
etenkin silloin, kun kuluttaja vaihtaa palveluntarjoajaa: palveluntarjoajaa vaih-
taessa noin 50% vastaajista valitsee uuden yrityksen suositteluiden avulla, 20%
aktiivisen haun tuloksena ja 20% mainonnan, henkilokohtaisen myyntityon ja
myynninedistimisen keinojen kautta (Keaveney 1995).

2.21 Vahva ja heikko suhde suosittelussa

Viestin sisdllon arvioimisen lisdksi kuluttajat arvioivat viestin ldhdettd sekd ku-
ka viestin sanoo (Schindler & Bickart 2005). Kuluttajan suhde suosittelijaan voi
olla joko vahva tai heikko. Vahvassa suhteessa kuluttaja tuntee suosittelijan
henkilokohtaisesti, kun heikossa suosittelija on puolestaan kuluttajalle tuntema-
ton. (Duhan, Johnson, Wilcox & Harrell 1997.) Koska asiakastarinassa suositteli-
jana on kuluttajalle tuntematon henkilo (Wang 2005), voidaan asiakastarinassa
kuluttajan suhteen suosittelijaan ndhda olevan heikko.

Kuluttajat hyodyntavit suositteluja useista eri ldhteistd ja kuluttajat ha-
keutuvat vahvojen ja heikkojen suositteluldhteiden luokse eri syistd. Kuluttajan
aiempi tietotaso, padtoksen tekemisen koettu vaikeus sekd se, mitd ominaisuuk-
sia kuluttaja kokee tdrkedksi tuotetta ostaessa, vaikuttaa siihen valitseeko kulut-
taja vahvan vai heikon siteen suositteluja. (Duhan ym. 1997).

Tutkimusten mukaan suosittelu vaikuttaa kuluttajan ostopaddtokseen
voimakkaammin silloin kun viestin ldhettdjan ja viestin vastaanottajan vilinen
suhde on vahva (Bansal & Voyer 2000; Brown, & Reingen 1987). Tamé johtuu
siitd, ettd kuluttajat kokevat vahvemman suhteen suosittelun yleensd luotetta-
vampana (Brown & Reingen 1987). Esimerkiksi kuluttajat, jotka kokevat paa-
toksenteon vaikeaksi, etsivdt vahvoja suosittelun ldhteitd. Vahvan suhteen suo-
sittelija osaa tarjota henkilokohtaisempaa ja kustomoitua informaatiota kulutta-
jalle. (Duhan ym. 1997.) Laheisen siteen suosittelu saa myos heréatettya kulutta-
jan huomion ja lisdd kuluttajan tietoisuutta (De Bruyn & Lilien 2004).
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Heikon ldhteen suosittelut lisddvit kuitenkin kuluttajan yleistd tuotetie-
toisuutta ja ovat ndin ollen kuluttajalle myos tdrked informaation ldhde (Brown
& Reingen 1987). Kuluttajat, joilla on korkea tietotaso ja jotka kokevat tuote-
ominaisuudet tarkedksi, kokevat kykeneviansd arvioida tietoa itse ja hakeutuvat
heikon suhteen suositteluiden pariin. Heikon suhteen suosittelijoita on maaral-
lisesti enemman ja suosittelut ovat ndin ollen sisdlloltddn myos vaihtelevampia.
Heikon suhteen suosittelijan kautta kuluttajalla on suurempi mahdollisuus 16y-
tdd asiantuntevampia suosittelijoita sekd enemman tietoa itse tuotteesta tai pal-
velusta. (Duhan ym. 1997.)

2.2.2 Suosittelijan ominaisuudet ja suosittelijatyypit

Testimoniaaleissa voidaan hyddyntda tavallisten asiakkaiden lisdksi myos mui-
ta suosittelijoita (Martin ym. 2008). Nelja kdytetyintd suosittelijatyyppid ovat
yleensd julkisuuden henkil6t, yrityksen johtajat, alan ammattilaiset seké tavalli-
set asiakkaat. Kaikilla neljdlld eri suosittelijatyypilld on tutkittu olevan positiivi-
sia vaikutuksia tuotteen uskottavuuteen, kuluttajan ostoaikomukseen ja ennak-
ko-olettamuksiin tuotteesta. (Friedman ym. 1976.) Silld, onko asiakastarinassa
suosittelijana tavallinen ihminen, julkisuuden henkil6 vai alan asiantuntija, on
kuitenkin néhty olevan eroa (Martin ym. 2008).

Julkisuuden henkiloitd on hyodynnetty mainonnassa jo 1800-luvun lo-
pulla (Erdogan 1999). Julkisuuden henkild on kuluttajalle tuttu sellaisista henki-
lokohtaisista saavutuksista, jotka eivét liity suositeltavaan tuotteeseen. Julki-
suuden henkil6 voi olla esimerkiksi urheilija, nayttelijd, koomikko tai jokin muu
viihdyttdja. (Friedman ym. 1976.) Suosittelijana julkisuuden henkil6 edistda ku-
luttajien tunnepitoisen siteen syntymistd brandiin siirtdmalla kuluttajan ja tun-
netun henkilon vilisen siteen kuluttajan ja tuotteen viliseksi siteeksi. Téllainen
tunnepitoisen siteen siirtyminen on voimakkaampaa yleensa nuorilla kuluttajil-
la. (Clow & Baack 2016, 194.)

Tunnettujen henkiléiden kadyttdminen mainonnassa on tutkittu olevan
tehokas kilpailuetu etenkin vakailla markkinoilla (Erdogan 1999). Julkisuuden
henkild suosittelijana toimiikin parhaiten jo olemassa oleville brandeille uusien
tuotteiden sijaan (Clow & Baack 2016, 195). Julkisuuden henkilon tehokkuuteen
suosittelijana vaikuttaa suosittelijan viehattdvyys, uskottavuus, tuotteen ja suo-
sittelijan yhteensopivuus, viestin sisdlto, tuotetyyppi, osallistumisen maara,
suositeltavien tuotteiden maard, viestin kuulijan ominaisuudet sekd henkil6on
liitetyt muut merkitykset, kuten persoonallisuus, arvot ja normit sekd henkilon
sopivuus yrityksen markkinointistrategiaan ja mahdolliset riskit. Joskus julki-
suuden henkilén ominaisuudet voivat olla esimerkiksi sopimattomia, epdolen-
naisia tai ei-haluttuja, eivatka yritykset voi vaikuttaa sithen persoonaan, jonka
julkisuuden henkil6 on luonut itselleen vuosien aikana. (Erdogan 1999.)

Yritykset investoivat julkisuuden henkilén ominaisuuksiin, kuten veto-
voimaisuuteen, pidettdvyyteen ja uskottavuuteen, silld ndiden oletetaan tuovan
kampanjoilta haluttuja tuloksia (Erdogan 1999). Suosittelijan fyysinen viehatta-
vyys vaikuttaa tehokkaasti viestin vastaanottajaan silloin, kun suosittelijana on
julkisuuden henkild. Brandid ja suosittelijaa yhdistettdessd, on kuitenkin tarke-
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dmpdd hyodyntdd suosittelijan osaamista kuin fyysistd ulkondkod. (Till & Bus-
ler 1998.) Silloin kun julkisuuden henkilon persoona sopii my6s yhteen tuotteen
ja kohdeyleison kanssa, eikd henkil6 ole suositellut tuotteita aiemmin, kasvaa
kuluttajien asenteen mainontaa ja brandid kohtaan lisdksi sekd ostoaikomus ettd
myynti (Erdogan 1999).

Vaikka julkisuuden henkildiden suosittelut ovat tehokkaita (Biswas ym.
2006) ja tuovat yrityksille tehokkaammin haluttuja tuloksia kuin esimerkiksi ku-
luttajalle tuntemattoman henkil6 (Erdogan 1999), on suosittelu yleensd tehok-
kaampi silloin, kun puhujana on tyytyvdinen asiakas, silld potentiaalinen asia-
kas tietdd, ettd julkisuuden henkil6lle on maksettu suosittelusta (Raphel 1997).
My6s Martinin ym. (2008) mukaan tavallisten asiakkaiden hyodyntdminen tes-
timoniaaleissa julkisuuden henkildiden sijaan on sekd tehokkaampaa ettd kus-
tannustehokkaampaa.

Suosittelijana tavallinen asiakas tietdd tuotteesta vain siihen liittyvan
normaalin kdyton osalta. Suosittelija on oikea ihminen, jonka nimi, ammatti, se-
kéd asuinpaikka yleensd ilmenee mainoksessa. (Friedman ym. 1976.) Mainonnas-
sa tavallinen asiakas voi olla kuitenkin myo6s néyttelijd tai malli, jonka tarkoi-
tuksena on ilmentdd tai esittdd aivan tavallista kuluttajaa. Tavalliset asiakkaat
suosittelijoina ovat lisddntymassd mainonnassa muun muassa siksi, koska julki-
suuden henkiloitd on hyodynnetty suosittelijoina jo niin paljon. Uskotaan my®s,
ettd kuluttajat ovat tylsistyneet julkisuuden henkil6ihin suosittelijoina, eikd hei-
dédn hyodyntdminen tuo yhtd positiivisia tuloksia kuin aiemmin. (Clow & Baack
2016, 196.)

Tavallisten asiakkaiden kokemusten hyodyntdminen on tutkimuksen
mukaan kannattavaa, silld se lisdd viestin uskottavuutta ja luo positiivisempaa
suhtautumista tuotteeseen (Howes & Sallot 2013). Uskottavuutta lisdd se, jos
kuluttaja mieltdd viestin tulvan suoraan asiakkaan omasta kokemuksesta
(Schindler & Bickart 2005). Tavallinen asiakas onkin tehokas suosittelija erityi-
sesti silloin, kun viestin vastaanottajalla ei ole vankkaa toimialakohtaista tieta-
mystd. (Howes & Sallot 2013.)

Yritys voi hyodyntéa suosittelijana myos yrityksen johtajaa, joka suositte-
lee mainoksessa omaa tuotettaan (Friedman ym. 1976). Ndkyva ja persoonalli-
nen johtaja voi toimia etuna yritykselle ja sen tuotteille (Clow & Baack 2016,
195). Joskus yrityksen edustajan on nédhty olevan vakuuttavampi tiedonldhde
kuin toinen asiakas. Kun kuluttajalla on entuudestaan paljon toimialakohtaista
tietdmystd ja osaamista, koetaan yrityksen edustaja asiantuntevana ja luotetta-
vampana tiedonldhteend kuin tavallinen asiakas. (Howes & Sallot 2013.)

Suosittelija voi olla my6s alan asiantuntija, jolla tietamys tuotteesta on
suurempaa kuin tavallisen kuluttajan (Friedman ym. 1976). Suosittelijoina asi-
antuntijat eivét ole julkisuuden henkil6ita tai yrityksen johtajia, vaan he ovat
virallisia hahmoja, jotka esittelevét tuotetta, lisddvat tuotteen luotettavuutta in-
formatiivisissa mainoksissa ja tuovat tukea asiakastarinoille. (Clow & Baack
2016, 195.) Tallainen suosittelija voi olla esimerkiksi lddkari, joka suosittelee jo-
takin ladkettd (Biswas ym. 2006). Kuluttaja on yleensd motivoitunut kuulemaan
viestin seké keskittyy viestiin tarkemmin mitd enemman kuluttaja mieltad, ettd
suosittelijalla on paljon asiantuntemusta (Bansal & Voyer 2000). Biswasin ym.
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(2006) mukaan alan asiantuntijoiden suosittelut ovat tehokkaita ja etenkin kor-
kean teknologian tuotteissa alan asiantuntijalla on suurempi vaikutus kulutta-
jan riskin tunteen vahentymiseen kuin esimerkiksi julkisuuden henkilolla. Ta-
maé vaikutus on sitd suurempi, mitd enemman kuluttajalla on tietoa tuotteesta.

Suosittelu koetaan kuitenkin tehokkaimpana silloin, kuin suosittelija ja
tuote sopivat hyvin yhteen. Suosittelun tehokkuuteen vaikuttaa ndin ollen suo-
sittelijan ja tuotteen yhteensopivuus, eikd niinkéén se, millainen tuote tai suosit-
telija on omilta ominaisuuksiltaan. Yritysten ei ndin ollen tule kiinnittdd huo-
miota niinkddn oikean suosittelijan tai suositeltavan tuotteen etsimiseen, vaan
ndiden kahden tekijan optimaaliseen yhdistelmddn. (Mittelstaedt, Riesz &
Burns 2000.) Mainonnan suosittelujen tehokkuuteen vaikuttaa myos se, pitddako
suosittelija aidosti suosittelemastaan tuotteesta. Suosittelijan tulisi kadyttdad voi-
makkaita argumentteja ja uskottavia selityksid sille, miksi suosittelija oikeasti
pitdd suosittelemastaan tuotteesta. (Silvera & Austad 2004.) Tutkimuksen mu-
kaan silld, miten uskottavaksi kuluttaja kokee yrityksen, on kuitenkin merkitta-
vampi vaikutus ostoaikomukseen ja brandiasenteeseen kuin ainoastaan uskot-
tavalla suosittelijalla (Lafferty & Goldsmith 1999).

2.2.3 Suosittelun riippumattomuus

Kuluttajat luovat positiivisempia ajatuksia ja asenteita tuotetta kohtaan silloin,
kun tuotetta suosittelee henkil, joka ei ole saanut korvausta tuotteen suositte-
lusta verrattuna siihen, jos suosittelija on saanut tuotteen suosittelusta rahalli-
sen korvauksen (Moore, Mowen, & Reardon 1994). Vaikka kuluttajat olettavat
viestin ldhettdjan olevan riippumaton ja vapaa yrityksen vaikutukselta, ei kaik-
ki suusanallinen viestintd tule aina oma-aloitteellisesti asiakkaalta itseltadan
vaan se voi olla myds yrityksen ostamaa (Buttle 1998).

Suosittelun kertomiselle voidaan asettaa esimerkiksi kannustimia ja pal-
kintoja, joiden avulla yritykset yrittavit stimuloida ja hallita suusanallisen vies-
tinnan aktiivisuutta (Buttle 1998). Martinin (2014) mukaan useat yritykset pyr-
kivat kannustamaan asiakkaitaan positiivisen viestin antamiseen erilaisten pal-
kitsemisohjelmien keinojen avulla. Palkitsemiskeinoja voivat olla esimerkiksi
erilaiset alennukset, etukupongit, ilmaistuotteet tai lahja- ja rahapalkinnot (Ryu
& Feick 2007), joiden avulla yritys tietoisesti pyrkii vaikuttamaan kuluttajien
viliseen kommunikointiin (Kozinets ym. 2010).

Aiempi tutkimus osoittaa palkitsemisen kylld kannustavan asiakkaita an-
tamaan suositteluja, mutta kuluttajat eivat koe suositteluja yhtd luotettavina sil-
loin, kun suosittelusta on annettu palkinto. Suosittelun luotettavuus heikkenee,
jos suosittelun taustalla on palkitseminen, silld suosittelun antamisen motiivina
asiakkaalla on t&lloin itsekeskeiset syyt. Riippumaton suosittelu onkin kulutta-
jilen mielestd yleensd luotettavampaa. Jos kuulija on tietoinen siitd, ettd yritys
tarjoaa kannustimia asiakkailleen positiivisen suosittelun antamisesta, suositte-
lijan luotettavuus heikkenee ja suosittelun vaikutus ostopddtokseen pienenee.
(Martin 2014.) Yritysten nettisivuilla julkaistut kuluttajien arvostelut koetaan
hyodyllisend jos suosittelujen antamista ei kontrolloida yrityksen suunnalta.
(Schindler & Bickart 2005).
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Vaikka suosittelut ja asiakastarinat ovat yksi positiivisen WOM:in muoto
(Buttle 1998), on tirkedd huomioida, ettd ainoastaan positiivinen suosittelu ei
tee viestistd tehokasta, silld myo6s viestin vastaanottajan tdytyy reagoida positii-
visesti suositteluun. Ihmiset ovat erilaisia ja reagoivat eri tavoin suusanalliseen
viestintddn. (Sweeney ym. 2008.) Vaikka positiivisen ja negatiivisen WOM:in
vaikutus kuluttajaan on samanlainen (East, Hammond, Lomax & Robinson
2005), antavat kuluttajat negatiivisille kommenteille enemmaén painoarvoa kuin
positiivisille (Solomon 2015, 527). Negatiivisen eWOM:in ldsndolo voi kasvattaa
viestin uskottavuutta (Schindler & Bickart 2005).

Yritysten tulisi kannustaa tyytyvdisid asiakkaitaan myos itse kirjoitta-
maan arvosteluja (Jang ym. 2012), silld my0s itse asiakassuosittelun antamisella
koetaan olevan positiivisia vaikutuksia. Shimp, Wood & Smarandescu (2007)
havaitsivat, ettd silloin kun kuluttaja itse osallistuu asiakassuosittelun antami-
seen, vaikuttaa tdimd positiivisesti myos asiakkaan omaan asenteeseen brandia
kohtaan. Jos asiakas kuitenkin liioittelee omia viittimidan asiakastarinassa, asi-
akkaan kokema brandiarvio heikkenee. Asiakastarina voi ndin ollen olla kuin
kaksiterdinen miekka. Jos asiakasta houkutellaan ja motivoidaan kirjoittamaan
oma asiakastarina esimerkiksi jonkin palkinnon avulla, voi asiakas kokea jou-
tuvansa liioittelemaan omia kokemuksiaan.

2.24 Asiakastarinan formaatti ja julkaisukanava

Kuluttajat arvioivat nettisivuston sekd myytdvan tuotteen paremmin ar-
vosanoin silloin kun nettisivustolla on esilla tekstid tai kuvaa siséltdvid asiakas-
tarinoita verrattuna sivustoon, jossa ei ole asiakastarinoita lainkaan. Asiakasta-
rinoita sisdltdva nettisivu on kuluttajien mielestd myds kohdennettu paremmin.
(Appiah 2006.)

Asiakastarinan formaatilla on kuitenkin merkitystd asiakastarinan te-
hokkuuteen (Appiah 2006, Walker, Feild, Giles, Armenakis & Bernerth 2009).
Kuluttajat kokevat videomuodossa olevat asiakastarinat viehdttivampind ja
luotettavampina kuin kuva- ja tekstimuotoiset tarinat (Walker ym. 2009). My6s
kuluttajan asenne puhujaa, tuotetta ja nettisivustoa kohtaan on suosivampi sil-
loin, kun asiakastarinassa hyodynnetddn eri mediamuotojen yhdistelmad, esi-
merkiksi ddnté ja videota. Eri mediamuotojen yhdistelmd, kuten liikkuvan ku-
van ja ddnen yhdistdminen, vaikuttaa kuluttajan arviointiin ja aikomukseen os-
taa tuote netistd. Tutkimuksen mukaan yrityksille on hyotya siitéd, ettd he sisal-
lyttavat asiakastarinoita nettisivuilleen déni- ja videomuodossa, silld nettisivus-
tolla kayvat kuluttajat identifioituvat enemmaidn ddntd ja videota sisdltdviin
asiakastarinoihin, kuin niihin asiakastarinoihin, joissa on hyodynnetty vain
tekstid ja kuvaa. (Appiah 2006.)

Myos silld, missd asiakastarina julkaistaan, on merkitystd. Dou, Walden,
Lee & Lee (2012) keskittyivat netissd julkaistuihin videomuotoisiin tuotearvos-
teluihin ja tutkivat, mikd vaikutus viestin julkaisukanavalla on siihen, miten ku-
luttaja arvioi viestin puhujaa. Tutkimuksen mukaan kanava, jossa viesti julkais-
taan vaikuttaa siihen, miten viestin puhujan luotettavuutta arvioidaan. Video-
muotoinen tuotearvostelu koetaan luotettavampana silloin, kun videon on jul-
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kaissut jokin kolmas osapuoli tai aivan tavallinen netin kayttdjd verrattuna sii-
hen, ettd videoarvostelu olisi selkedsti tuotevalmistajan tekemd. Mikali julkai-
sukanavaa pidetddn aitona, koetaan arvostelu luotettavampana ja tuotteeseen
suhtaudutaan paremmin.

Vaikka verkossa julkaistuja asiakastarinoita hyodynnetddn mainonnassa
yhd enemmaén (Hall ym. 2013), eivit yritykset Hibbardin (2003) mukaan hyo-
dynnéd asiakaskokemusten tdyttd potentiaalia. Suositteluja ei tulisi esimerkiksi
kayttdd ainoastaan mainoksissa vaan suositteluja tulisi 16ytyd myos yrityksen
nettisivuilta, jotta kuluttajat padsevat lukemaan suositteluja helposti (Wang &
Lin 2011). Kun asiakastarina julkaistaan yrityksen nettisivuilla, voivat kuluttajat
kuitenkin epdilld sisdllon luotettavuutta, silld asiakastarinat mielletdan kulutta-
jien silmissd kuitenkin yleensd mainoksena (Schindler & Bickart 2005).

Asiakastarinoita tulisi hyodyntdd monipuolisesti myds mainoslehtisissd,
tiivistelmind sekd myynnin esittelykdynneilld. Useat yritykset ovat laajentaneet
asiakastarinoita myos usean sivun mittaisiksi, saadakseen tarinan avulla uskot-
tavuutta potentiaalisille asiakkaille, kumppaneille ja sijoittajille. (Hibbard 2003.)
Mainonnan sisdllon ei tule kuitenkaan perustua ainoastaan suositteluihin, silld
pdéttdjien tulee tarjota kuluttajalle mahdollisuus tutustua myos sellaiseen mate-
riaaliin, joka tukee suosittelujen vdittamia (Wang & Lin 2011).

2.2,5 Kuluttajan ominaisuudet viestin vastaanottajana

Koska ihmiset ovat erilaisia ja reagoivat eri tavoin suusanalliseen viestintdan
(Sweeney ym. 2008), vaikuttaa kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet myos
asiakastarinan vaikutuksiin (Martin ym. 2008). Tutkimusten mukaan esimer-
kiksi kuluttajan motivaatiotaso hankintaan liittyvédan tiedonkasittelyyn vaikut-
taa siihen, miten netissd olevat muiden kuluttajien mielipiteet vaikuttavat ku-
luttajaan. Kuluttaja, jolla on korkea motivaatio, kdyttda suosittelun kohdattuaan
enemman aikaa tiedonkasittelyyn ja suositellun tuotteen harkintaan. Mitd vah-
vemmaksi kuluttaja kokee suosittelun, sitd enemman kuluttaja myos kayttad
aikaa tiedonhankintaan ja analysointiin. Korkean motivaation kuluttaja pyrkii
suosittelusta huolimatta tekemé&in aina hyvén ja optimaalisen padtoksen, minkd
vuoksi tdllaiselle kuluttajalle suosittelu on vain yksi tarked informaation ldhde
hyvian paatoksen tekemiseen. (Gupta & Harris 2010.)

Kuluttaja, joilla motivaatiotaso tiedonhakuun on alhainen, ei netissa lue-
tun suosittelun jdlkeen nosta omaa tiedonhakuaktiivisuuttaan. Alhaisen moti-
vaation kuluttajan ostopddtokseen suosittelu myos vaikuttaa herkemmin, silla
jopa yksittdinen suosittelu voi kuluttajalla vaikuttaa ostopddtoksen syntymiseen.
Ostopddtos yhden suosittelun perusteella ilman tiedonhakua ja analysointia,
voi kuitenkin johtaa ostopddtokseen, joka ei ole kuluttajan kannalta paras mah-
dollinen. Tuote voi ostohetkelld tuntua hyvaltd, mutta koska tiedon analysoin-
tiin ja vertailuun ei ole kadytetty aikaa, voi kuluttaja tehdd huonoja paatoksid,
jotka voivat johtaa tyytymattomyyteen tuotteen kulutushetkelld. (Gupta & Har-
ris 2010.)

Myos ihmisen herkkyys normatiivisille vaikutuksille, Susceptibility to
Normative Influences (SNI), vaikuttaa suhtautumiseen asiakastarinoita kohtaan.
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SNI herkkyys tarkoittaa sitd, kuinka paljon muiden odotukset vaikuttavat ku-
luttajaan ja kuinka tdrkedd sosiaalisen hyvéksyntd on kuluttajalle. Kuluttaja,
joiden SNI herkkyys on korkea, ostaa yleensd tuotteita, joiden kokee muiden
hyvidksyvan, etenkin sen ryhman, johon kuluttaja itse haluaa kuulua. Téllainen
kuluttaja keskittyy mainonnassa yleenséa sosiaalisiin vihjeisiin ja pyrkii hankki-
maan tuotteen, jolla on positiivisia sosiaalisia vaikutuksia tai jolla vilttdd nega-
tiivisia sosiaalisia vaikutuksia. Kuluttaja, jolla SNI herkkyys on puolestaan ma-
tala, valittdd vidhemman siitd, mitd muut ajattelevat. Matalan SNI herkkyyden
kuluttaja ei ndin ollen koe tarvetta ryhmdn odotusten tayttamiselle. (Martin ym.
2008.)

Asiakastarinat ovat tutkimuksen mukaan tehokkain mainontakeino vain
kuluttajille, joilla on korkean SNI herkkyys, silld korkean SNI herkkyyden ku-
luttajat kokevat yleensd muiden mielipiteet tirkednd ostopditostd tehdessd ja
suhtautuvat suosivammin asiakastarinoihin kuin matalan SNI tason kuluttajat.
Matalan SNI tason kuluttajat antavat enemmaén painoarvoa tuoteominaisuuk-
siin liittyvddn informaatioon kuin muiden mielipiteisiin. Tallaiset kuluttajat
ovat tutkimuksen mukaan vilinpitamé&ttomid asiakastarinoita kohtaan ja rea-
goivat suosivammin mainoksiin, joissa keskitytddn tuoteominaisuuksiin. (Mar-
tin ym. 2008.)
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3 SUOSITTELUT KULUTTAJAN OSTOPOLULLA

Téssd luvussa tarkastellaan kuluttajan padtoksenteon prosessiin ja ostopolkuun
liittyvad teoriaa ja malleja sekd monikanavaisuuden vaikutusta kuluttajan osto-
polkuun. Tamén jdlkeen luvussa syvennytddn tarkemmin siihen, miten suu-
sanallinen viestintd ja suosittelut vaikuttavat kuluttajaan ostopolun eri vaiheis-
sa, jotka Kotlerin ja Kellerin (2016, 195) mukaan koostuvat tarpeen tunnistami-
sesta, informaation etsinndstd, vaihtoehtojen vertailusta, ostopddtoksestd ja os-
ton jdlkeisestd arvioinnista. Luvun lopussa on yhteenveto luvun 2 ja 3 teoriasta.

3.1 Kuluttajan paitoksenteon prosessi

Markkinoinnin tdrkein tavoite on saada kuluttajaan yhteys juuri silld hetkelld,
kun kuluttajan paatoksiin voi vaikuttaa parhaiten. Nditd hetkid kutsutaan kos-
ketuspinnoiksi. (Court 2009.) Aiemmin tdllaisten markkinoinnin kosketuspinto-
jen metaforana on ilmennetty alaspdin kapenevaa tunnelia (Court 2009; Fulgoni
2014), jonka mukaan yritys luo ensin tietoisuuden tuotteesta, mika heréattdad ku-
luttajan mielenkiinnon ja johtaa lopulta ostotapahtumaan (Fulgoni 2014). Tun-
nelin levedssd yldpddssd asiakkaalla on ensin paljon brdandivaihtoehtoja, mutta
markkinoinnin avulla vaihtoehtojen mddrdd voidaan kuitenkin vdhentdd oh-
jaamalla asiakasta tunnelin ldpi lopulta vain yhteen vaihtoehtoon.

Perinteisesti padtoksentekoa on ldhestytty informaation kasittelyn nako-
kulmasta, jonka mukaan ihmiset yhdistévit rauhassa ja harkiten niin paljon tie-
toa kuin mahdollista, vertailevat tuotteiden hyvia ja huonoja puolia ja paatyvit
lopulta tyydyttdvédan vaihtoehtoon. Téllainen kognitiivinen ostopaditds raken-
tuu useista vaiheista, joiden kautta kuluttaja valitsee yhden tuotteen muista
tuotteista. (Solomon 2015, 69.) Kirjallisuudessa paatoksenteon prosesseja on ku-
vattu eri tavoin. Jang ym. (2012) esimerkiksi madrittavat paatoksenteon kaksi-
vaiheiseksi prosessiksi. Ensimmdisessd vaiheessa, valintajoukon valitsemisen
vaiheessa, kuluttaja arvioi jokaisen tuotteen etuja ja hyotyjd, minka jalkeen paat-
tdd ottaako tuotteen mukaan omaan valintajoukkoonsa. Kun valintajoukko on
muodostunut, arvioi kuluttaja padtoksenteon toisen vaiheen aikana jokaista
tuotetta ja valitsee lopulta sen tuotteen, jonka kokee itselleen hyodyllisimméksi.
Valintajoukkoon valitsevia tuotteita kuluttaja arvioi tuotteen koetun laadun ja
tuoteominaisuuksien mukaan sekd tuotteen suhteesta keskivertohintaan. Court
(2009) kuvaa padtoksentekoprosessia puolestaan ympyramadiseksi poluksi, jossa
on neljd vaihetta: harkinta, vertailu ja arviointi, ostaminen sekd ostopdétos seka
oston jdlkeinen palvelun tai tuotteen kokemus.

Kuluttajan ostopolun perinteiseksi malliksi on markkinoinnin tutkimuk-
sen pohjalta muotoutunut viisivaiheinen malli, johon kuuluu tarpeen tunnista-
minen, informaation etsintd, vaihtoehtojen vertailu, ostopditos ja oston jalkei-
nen arviointi (kuvio 3). Viisivaiheinen malli sisdltdd kaikki mahdolliset vaiheet,
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joita kuluttaja voi kohdata ostaessaan esimerkiksi uuden tai korkean osallisuu-
den tuotteen. Kuluttajat eivit kuitenkaan aina mene jokaisen vaiheen ldpi ostoa
tehdessd, vaan voivat hypétd vaiheiden yli tai edetd eri jdrjestyksessd. Esimer-
kiksi matalan osallisuuden tuotteissa, esimerkiksi hammastahnan ostamisessa,
ostopolku voi kuluttajalla edetd tarpeen tunnistamisesta suoraan ostopdatok-
seen ilman tiedonhankintaa ja vertailua. (Kotler & Keller 2016, 194-195.)

Tarpeen . Informaation . Vaihtoehtojen . sy . Oston jalkeinen
R X o . Ostopaatos A
tunnistaminen etsinta vertailu arviointi

KUVIO 3 Kuluttajan ostopolun viisi vaihetta

Kuluttajan kulkemaan ostopolkuun vaikuttaa useita tekijoitd. Nditd tekijoita
ovat esimerkiksi sitoutuneisuus sekd se, kuinka paljon kuluttaja etsii eri vaihto-
ehtoja. (Kotler & Keller 2016, 202.) Kuluttaja ei myoskddn tee valintoja aina jdr-
kiperdisesti, vaan kuluttajat tekevidt myods impulsiivisia ja tapaan perustuvia os-
topddtoksid (Solomon 2015, 80). Kuluttajat ovatkin padtoksentekijoind alttiita
useille tilannekohtaisille vaikutustekijoille. Muiden mielipiteet, odottamattomat
tilanteet ja koettu riski voivat vaikuttaa ostopddtokseen. Myos oston jdlkeinen
tyytyvdisyys, tuotteen kaytto ja tuotteesta luopuminen sekd yrityksen toiminta
vaikuttavat kuluttajan ostopddtokseen. (Kotler & Keller 2016, 205.)

Digitaalisten kanavien lisidntymisen myo6td kuluttajan perinteinen osto-
polku on my6s monimutkaistunut (Warc 2016). Puhelinteknologian kehitys ja
kasvu on mahdollistanut sen, ettd kuluttajat padsevéat késiksi informaatioon
missd ja milloin tahansa ja voivat ostaa tuotteen tai palvelun myos verkossa
(Fulgoni 2014). Pa&dtoksenteon yksinkertaistettujen mallien lisdksi paatoksente-
koon liittyykin kiintedsti myo6s viestinndn monikanavaisuus, jota Fulgonin
(2014) mukaan voi selventdd kuvailemalla kahden saman tuotteen ostavan asi-
akkaan erilaisia ostopolkuja. Toinen asiakkaista voi aloittaa ostopolkunsa etsi-
maélld tietoa hakukoneella ja ostaa tuotteen myymadldstd. Toinen asiakas voi
puolestaan aloittaa vierailemalla ensin yrityksen nettisivuilla ja ostaa tuotteen
lopulta yrityksen verkkokaupasta.

Perinteisen mainonnan ja suosittelujen lisdksi digitaalisuus tarjoaa kulut-
tajille my0s useita viestinndn kanavia (Warc 2016). Kuluttajat kadyttavatkin uu-
sia viestintikanavia osana paddtoksentekoprosessia. Viestintdkanavien avulla
kuluttajat eivat ainoastaan kommunikoi ystdviensd kanssa vaan kuluttajat etsi-
vdt kanavista myos kuluttajalle tuntemattomien ihmisten mielipiteitd ja koke-
muksia. (Vazquez, Mufoz-Garcia, Campanella, Poch, Fisas & Bel 2014.) Tutki-
musten mukaan esimerkiksi eWOM:in lisddntynyt madarda on myos vaikuttanut
merkittdvasti sithen, miten kuluttajat tekevit ostopddtoksia (Babi¢ Rosario, Sot-
giu, De Valck & Bijmolt 2016). Eri viestintdkanavat tarjoavatkin yrityksille uusia
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mahdollisuuksia olla vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa kuluttajan ostopo-
lulla (Srinivasan, Rutz & Pauwels 2016).

Yritysten tulee tietdd digitaalisuuden rooli kuluttajien ja potentiaalisten
asiakkaiden ostopolulla (Fulgoni 2014). Digitaalisuuden avulla yritykset voivat
esimerkiksi tehdd ostopoluista personoituja. Kuluttajien on digitaalisuuden an-
siosta helppo etsid ja 10ytdd tuotteita, tehdd vertailua ja ostaa tuotteita suoraan
kotiovelle. Siind missd yritykset ovat aiemmin olleet passiivisia ja pyrkineet po-
sitioimaan itsensd niin, ettd kuluttajat 1oytdvit yrityksen, on uusi teknologia
kuitenkin mahdollistanut sen, ettd yritykset voivat nyt johtaa kuluttajia digitaa-
lisella ostopolulla tekemdlld kuluttajan ostopolusta automatisoidun, per-
sonoidun ja interaktiivisen. (Edelman & Singer 2015.)

3.2 Suosittelut ostopolun eri vaiheissa

Markkinoinnin kirjallisuudessa suusanallisella viestinndlld ndhd&ddn olevan
vaikutusta kuluttajien padtoksentekoon (Duhan, Johnson, Wilcox & Harrell
1997; Chevalier & Mayzlin 2006). Suosittelut ovat tehokas keino lisédtd esimer-
kiksi kuluttajan ostoaikomusta (Wang & Lin 2011). Tutkimusten mukaan kes-
kimé&éarin 31% kuluttajista valitsee brandin suosittelun ja 14% mainonnan perus-
teella (East ym. 2005).

Suusanallisen viestintd vaikuttaa myo6s useissa kuluttajan ostopolun eri
vaiheessa (Schindler & Bickart 2005). Suusanallinen viestintd voi esimerkiksi
toimia tdrkednd ldhteend kuluttajalle jo ennen ostopddtostd tai kuluttaja voi ha-
keutua sen pariin kulutushetkelld tai oston jdlkeen. (Buttle 1998.) Vaikutukset
nakyvét ostopolun vaiheissa myds eWOM:in kohdalla, missd vaikutus voi olla
jopa voimakkaampaa, silld kuluttajalla on pddsy tiedon luo silloin kun sitd eni-
ten tarvitsee ja kuluttaja voi sisdistdd tietoa omassa tahdissaan (Schindler &
Bickart 2005). Netin kayttdjilla on myos tapana hyviaksyd muiden mielipiteet ja
kayttdad mielipiteitd paddtoksen teon prosessissa (Teng, Wei Khong, Wei Goh, &
Yee Loong Chong 2014).

Kuluttajat reagoivat kuitenkin eri tavoin suositteluihin niiden sisdllon ja
sisdllon koetun merkityksellisyyden perustella. Suosittelun sisilto vaikuttaa os-
toaikomukseen etenkin silloin, kun suosittelu sisdltdd niitd tuoteominaisuuksia,
joita asiakas pitdd tdarkednd. (Wang & Lin 2011.) Myos tuotetyypilld on vaiku-
tusta siihen, miten suosittelu vaikuttaa kuluttajan ostopddtokseen (Petty, Ca-
cioppo & Schumann 1983; East ym. 2005; Chen ym. 2013). Suosittelijan vaikutus
on esimerkiksi suurempi matalan kuin korkean osallisuuden tuotteissa. Korke-
an osallisuuden tuotteissa tuoteominaisuudella ndhdddan olevan tarkedampi
merkitys ostopddtokseen syntymiseen kuin suosittelulla. (Petty ym. 1983.) Suo-
sittelun vaikutus kuluttajaan vaihtelee kuitenkin eri tuotekategorioiden mu-
kaan vaihdellen jopa 6% ja 65% valilla. Esimerkiksi 59% kuluttajista valitsee
hammasladdkérin suosittelun perusteella, kun ainoastaan 13% auton ostajista saa
vaikutteen ostopddtokseen suosittelusta. (East ym. 2005.)
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3.2.1 Tarpeen tunnistaminen

Kuluttajan ostopolku kdynnistyy silloin, kun kuluttaja tunnistaa ongelman tai
tarpeen jonka laukaisee jokin sisdinen tai ulkoinen &rsyke. Sisdinen drsyke voi
olla yksi kuluttajan omista tarpeista, kuten nilkd, joka nousee tietyn rajan yli ja
muuttuu vietiksi. Tarpeen voi herdttdd myos jokin ulkoinen &rsyke. Kuluttaja
voi esimerkiksi ihailla ystdvansd uutta autoa tai ndhdd mainoksen lomamatkas-
ta, mikd inspiroi kuluttajan ajatuksia mahdollisesta ostoksesta. (Kotler & Keller
2016, 195.)

Tarpeen tunnistamisen vaihetta voidaan kutsua myos ongelman tunnis-
tamisen vaiheeksi, joka syntyy silloin, kun kuluttaja kokee eron nykyisessa ti-
lassaan omaan tavoitetilaansa verrattuna. Tallainen tila herdttdd ongelman jo-
hon kuluttaja tarvitsee ratkaisun. (Solomon 2015, 70.) Titd eroavaisuuden tilaa
kutsutaan kognitiiviseksi dissonanssiksi eli niin sanotuksi eroavaisuuden tilaksi
kuluttajan ideaalisen ja todellisen tilan vililld (Schindler & Bickart 2005). Suosit-
telut voivat aiheuttaa kuluttajalle ongelman herddmisen, silld suosittelu voi
Wangin (2005) mukaan olla kuluttajalle ensimmdinen keino saada tietoa tuot-
teesta tai palvelusta. Kun kuluttaja saa muiden kuluttajien kokemusten kautta
tietoisuutta tuotteesta, voi tdméd luoda eroavaisuuden kuluttajan todelliseen ja
ideaalitilaan ja ndin olleen synnyttdd tarpeen tuotteen ostamiselle (Schindler &
Bickart 2005). De Bruyn ja Lilien (2004) mukaan etenkin vahvan siteen suositte-
lija vaikuttaa kuluttajaan ostoprosessin alkuvaiheessa, silld vahvan siteen suo-
sittelu saa herétettyd kuluttajan huomion ja lisdd kuluttajan tietoisuutta. Vah-
van siteen suosittelija saa kuluttajan esimerkiksi vierailemaan yrityksen net-
tisivuilla. Laheisilld suhteilla ei kuitenkaan tutkimuksessa nidhty olevan vaiku-
tusta myohemmissd ostoprosessin vaiheissa.

Kuluttajat voivatkin hyodyntdd suositteluja jo ostoprosessin alkuvaiheis-
sa, silld netissd olevat suosittelut ovat aina kuluttajan saatavilla. Suosittelujen
avulla houkutellaan kavijoitd esimerkiksi yrityksen nettisivuille. Yritykset voi-
vat lisdtd nettiin paljon erilaisia suositteluja, joista potentiaalinen ostaja voi vali-
ta itselle sopivimman tiedon. Suosittelujen lisidminen nettiin hyodyttaa tutki-
musten mukaan varsinkin sellaisia yrityksid, jotka ovat vasta luomassa mainet-
taan jollakin tietylld markkinalla. Netin kautta suosittelut tavoittavat suuren

maédran kuluttajia ja yritykset voivat lisdtd uskottavuutta ja mainetta kustannus-
tehokkaasti. (Jalkala & Salminen 2009.)

3.2.2 Informaation etsinti

Kun kuluttaja on tunnistanut ongelman, taytyy kuluttajan ratkaista se. Infor-
maation etsintd on ostoprosessin seuraava vaihe, jonka aikana kuluttaja tutkii
ympadristostddn sopivaa tietoa, minkd perusteella voi tehdd kohtuullisen paa-
toksen. Kuluttajat etsivét tietoa yleensa tietyn ongelman ratkaisemiseksi, mutta
useat kuluttajat tekevét tiedonhakua myos huvin vuoksi. (Solomon 2015, 70-71.)
Kuluttajat etsivit tietoa yleensd myos pddstdkseen yli valintaan liittyvastad epa-
varmuudesta (Duffy 2016). Jokaisella kuluttajalla on kuitenkin jo entuudestaan
jonkin verran tietoa tuotteista. Kuluttaja voi ndin ollen kdyda sisdistd tiedonha-
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kua ja etsid tietoa omasta muististaan. Yleensd kuluttaja kuitenkin etsii tietoa
ulkopuolisista ldhteistd, kuten mainoksista, ystaviltd tai vain tarkkailemalla ih-
misid. Tutkimusten mukaan myos se, mitd naapurit ostavat vaikuttaa kuluttajan
omaan kayttaytymiseen. (Solomon 2015, 70-71.)

Vaikka tietoa etsitddn sekd online ettd offline -ymparistoissa (Kotler &
Keller 2016, 196) on hakukoneilla merkittdvd rooli tdmédn pdivan ostopolulla
(Fulgoni 2014). Internet on muuttanut merkittavasti kuluttajien tiedonhakuun
liittyvad kayttaytymistd ja kuluttajista 60% etsii tietoa tuotteesta tai palvelusta
hakukoneiden kautta. Suurin ongelma, jonka kuluttaja kokee tiedonhaun aika-
na netissd, on kuitenkin itse valintojen supistaminen eikd tiedon lisddminen.
Kuluttaja joutuu siis enemmankin karsimaan tietoa kuin etsid sitd lisdd. Haku-
koneet ja vertailusivustot auttavat kuluttajaa suodattamaan tietoa ja opasta-
maan kuluttajaa auttamalla kuluttajaa kdymaéadn ldpi valtavia méaarid tietoa ku-
luttajan paddtoksenteon helpottamiseksi. My0s sosiaalisella medialla on tarked
rooli kuluttajien tiedonhaussa. 40% kuluttajista etsii tietoa sosiaalisesta medias-
ta, kuten blogeista, Twitteristd tai Facebookista. Kuluttaja ei siis etsi ainoastaan
teknistd tai suorituskykyyn liittyvadd infoa, vaan my6s muiden kuluttajien mie-
lipiteitd. (Solomon 2015, 72,90-91.)

Tutkimusten mukaan silld, hakeutuuko kuluttaja itse suosittelun pariin
vai kuuleeko kuluttaja suosittelun sattumalta, on vaikutusta suosittelun tehok-
kuuteen. Bansalin ja Voyerin (2000) mukaan muiden mielipiteet vaikuttavat os-
topdatokseen voimakkaammin silloin kun kuluttaja itse etsii aktiivisesti muiden
mielipiteitd. My6s Eastin ym. (2005) mukaan silloin kun kuluttaja itse etsii suo-
sittelun, on suosittelu 1,5-2 kertaa tehokkaampaa kuin kuluttajan sattumalta
kuulemma suosittelu.

Kuluttaja etsii aktiivisesti tietoa silloin, kun kuluttajan aiempi tietotaso
on kohtuullinen (Bettman & Park 1980). Bansal ja Voyer (2000) kuvaavat tatd
kadnteisen U:n mallina (kuvio 4). Kohtuullisesti tietoa ja kokemusta omaava ku-
luttaja kédyttdd enemman aikaa tuotteen tai palvelun ominaisuuksien selvittami-
seen kuin kuluttaja, jolla on joko erityisen véhin tai erityisen paljon tietoa ja ko-
kemusta. Tamd johtuu siitd, ettd kuluttajan taytyy samanaikaisesti kyeta késitte-
lemé&an tietoa ja hénelld taytyy olla tarpeeksi motivaatiota tiedonkasittelyyn. Jos
kuluttajan tietotaso on esimerkiksi alhainen, ei kuluttajalla ole vélttamatta ky-
kyd ja motivaatiota informaation késittelyyn. Jos tiedonhaku ndistd syistd koe-
taan vaikeaksi, kuluttaja luovuttaa helpommin ja etsii helpomman vaihtoehdon.
Kuluttaja, jonka tietotaso puolestaan on korkea, omaa tiedonhakuun tarvittavaa
taitoa, mutta ei valttaimattd motivaatiota tiedon prosessointiin, silld hanelld on
jo paljon aiempaa tietimystd ja kokemusta. (Bettman & Park 1980.)

Kun kuluttaja hakeutuu mielipiteiden pariin tiedonhaun vuoksi, on tie-
donhaun motiivina Goldsmithin ja Horowitzin (2006) mukaan esimerkiksi ris-
kin tunteen vdhentdminen: kuluttaja etsii tietoa netistd osana ostopolun tiedon-
haun vaihetta, jossa kuluttaja tekee perusteellista etsintdd ja vertaa tuotteita ja
palveluita. Tdmad motiivi eroaa huomattavasti vahingossa tapahtuvista motii-
veista, joissa kuluttaja etsii tietoa spontaanisti. Informaation etsinndn ma&raan
liittyy myos kuluttajan kokeman riskin maard, sillda kuluttaja etsii sitd enemmaén
informaatiota, mitd enemman kuluttaja kokee riskid (Bansal & Voyer 2000).



25

KUVIO 4 Kaanteinen U-malli: kuluttajat etsivit informaatiota eniten silloin, kun kuluttajal-
la on kohtuullisesti asiantuntemusta

Valintaprosessin alussa kuluttajat arvioivat enemmaén tuoteominaisuuksia ja
vasta valintaprosessin loppuvaiheissa brandid. Kuluttajat aloittavat tiedonet-
sinndn siis tuoteominaisuuksilla ja vertailulla siirtyen brandiarviointiin valinta-
prosessin edetessd. Kuluttajat, joilla tietotaso on jo valmiiksi korkea, arvioivat
enemmdn brandiominaisuuksia tuoteominaisuuksien sijaan. (Bettman & Park
1980.)

3.2.3 Vaihtoehtojen vertailu

Kuluttajat prosessoivat tietoa ja tekevit lopullisen paatoksen eri tavoin. Kulut-
tajien kayttdytymisestd ei voida ndin ollen méaritelld yhtd selkedd prosessia, jo-
ka sopisi johonkin tiettyyn tilanteeseen. Vaihtoehtojen vertailun peruskonsepti-
na on kuitenkin se, ettd kuluttaja pyrkii tyydyttdimdan tarpeen, jonka jdlkeen
hén etsii tiettyjd ominaisuuksia, joita tuote tarjoaa tarpeen tyydyttamiseksi. Jo-
kainen tuote sisdltdd my0s erilaisia ominaisuuksia ja ndma ominaisuudet vaih-
televat tuotekategorioittain. Esimerkiksi hotellin valinnassa kuluttajalle tarkeita
ominaisuuksia ovat hotellin sijainti, puhtaus, ilmapiiri ja hinta. Kuluttaja kiin-
nittdd siis eniten huomiota niihin ominaisuuksiin, jotka tarjoavat asiakkaan et-
simdd hyotyd kyseiseen tuotteeseen liittyen. Odotusarvoteorian mukaan kulut-
tajat arvioivat tuotteita ja palveluita yhdistamalld sekd positiiviset ettd negatii-
viset uskomuksen bréandista tarkeysjdrjestykseen. (Kotler & Keller 2016, 197).
Tuotteista ja palveluista on tarjolla paljon vaihtoehtoja ja kuluttajan tay-
tyy tehdd valinta joissakin kategorioissa jopa sadoista eri brandeistd ja saman
brandin sisdlld myos eri tuotevariaatioista. Kuluttajat tekevit lopullisen paatok-
sen kuitenkin ylldttdvdn pienestd maddradstd vaihtoehtoja. (Solomon 2015, 74.)
Kuluttajat valitsevat usein ostamansa tuotteen muodostamalla ensin eri tuot-
teista valintajoukon, joista lopullinen tuotevalinta tehddan. Kuluttajat yksinker-
taistavat tuotevalinnan identifioimalla ensin joukon tuotteita, jota kutsutaan ku-
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luttajan valintajoukoksi, mink4 jdlkeen arvioivat nditd tuotteita ja valitsevat lo-
pulta tuotteen, joka kuuluu tdhdn joukkoon. (Hauser 2014.)

Suusanallisen viestinndn on tutkittu vaikuttavan kuluttajien valintajou-
kon muodostumiseen. Kuluttaja voi esimerkiksi havaita muiden kokemusten
kautta mielenkiintoisen idean ja lisdtd timdn vuoksi uuden tuotteen omaan va-
lintajoukkoonsa. Siind missd positiiviset kokemukset voivat lisdtd tuotteen va-
lintajoukkoon, voivat negatiiviset kokemukset puolestaan poistaa tuotteen ku-
luttajan valintajoukosta. Vaihtoehtojen vertailun aikana muiden asiakkaiden
kokemukset voivat myos helpottaa kuluttajaa padttdmaan mistd tuote kannat-
taa ostaa. (Schindler & Bickart 2005.)

Jangin ym. (2012) mukaan yritysten tulisi huolehtia, ettd kuluttaja 16ytaa
verkkosivuilla helposti tuotearvosteluiden pariin heti hakuprosessin alussa, sil-
14 kuluttajat hyodyntadvét tuotearvosteluja enemmdn valintajoukon muodosta-
misvaiheessa ja vdahemman itse valinnan hetkelld. Tutkimuksessa ilmeni, etta
esimerkiksi hotelleihin liittyvien tuotearvosteluiden keskiarvoa parantamalla
hotelli otetaan valintajoukkoon vaikka hinta siilyisi samana tai jopa nousisi.
Tuotearvosteluiden mééra ei heiddn mukaansa ole kuitenkaan yhtd tiarked kuin
arvosteluiden keskiarvo. Tuotteen laatu tulee myos olla tarpeeksi korkea, jotta
tuote pddsee valintajoukkoon, silld sen jdlkeen kun kuluttaja on valinnut valin-
tajoukon laatukriteeriensd mukaan, vaikuttaa tdmén jdlkeen hinta valintapaéa-
tokseen. Yritysten tulee ndin ollen huomioida hintakilpailu saman laatutason
tuotteiden suhteen.

Viestinndn kanavien lisddntymisen vuoksi kuluttajien aika ja kapasiteetti
eivdt kuitenkaan endd riitd tuotteiden vertailuun, minkd vuoksi kuluttajat tu-
keutuvat yhda enemman digitaalisiin algoritmeihin ja muihin kuluttajiin. Toiset
kuluttajat ovat jo tehneet sen kaiken tyon, joten heiddn informaation ja neuvo-
jen avulla kuluttajan ei tarvitse kuluttaa tuotevertailuun omaa aikaa ja sitoutu-
mista. Kuluttajat eivét kdytd ostosten tekemisen vaihdannaisena ainoastaan ra-
haa, vaan he kuluttavat my6s omaa aikaansa ja sitoutumista. Aika ja tuotever-
tailuun sitoutuminen ovat kustannuksia kuluttajalle, eika niitd voida pitdd enda
itsestddnselvyytend. (Warc 2016.)

Tulevaisuudessa tuotevertailun rooli ostopolulla ndhddankin pienenevan
tai jadvan kokonaan pois. Kuluttajat ulkoistavat vaihtoehtojen vertailun yha
enemmadn sovelluksille, joissa personoidut digitaaliset algoritmit tekevat pda-
toksen asiakkaan puolesta. Tdlld tavoin kuluttaja sddstdd aikaa ja pystyy keskit-
tymdan muihin asioihin. Tulevaisuudessa markkinoinnin tavoitteena ei olisi-
kaan endd pddstd brandien valintajoukkoon, vaan pyrkimyksend olisi enem-
méankin pédédstd niin kutsuttuun kuluttajan digitaaliseen mieltymysprofiiliin.
Mieltymysprofiilien luomisen kautta yritykset voivat tehda tuotevertailun asi-
akkaalle jo ennen kuin asiakas ehtii valita brandejd omaan valintajoukkoonsa ja
tehdd vertailua ndiden tuotteiden vililla. (Warc 2016.)

3.24 Ostopditos

Kuluttajan ostokdyttdytymistd ei voida suoraan ennustaa kuluttajan ostoaiko-
muksen tai mieltymysten perusteella, silld ostoaikomuksen ja ostopadidtoksen
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valilld vaikuttaa kaksi tekijdd: muiden mielipiteet sekd odottamattomat tilanne-
tekijdt, jotka voivat keskeyttdd tai muuttaa ostoaikomuksen (kuvio 5) (Kotler &
Keller 2016, 199-200).

Vaihtoehtojen I
Ost t
vertaiy - - _|:=} stopaatas

KUVIO 5 Vaihtoehtojen vertailun ja ostopdatoksen valilld vaikuttavat tekijat

Ostopéddtoksen taustalla vaikuttaa my6s erilaisia riskitekijoitd, kuten toiminnal-
lisia, fyysisid, psykologisia, taloudellisia, sosiaalisia tai ajallisia riskejd. Tuote ei
esimerkiksi toimi odotusten mukaan, on haitallinen terveydelle tai henkiselle
hyvinvoinnille, tuote ei ole pyydetyn hinnan arvoinen, tuotteen kaytto voi ha-
vettdd kuluttajaa tai tuotteen toimimattomuus vie aikaa sopivan tuotteen 16y-
tamiseltd. Markkinoinnin tehtdvdnd on ymmartad, mitka tekijat luovat kulutta-
jalle nditd riskin tunteita, ja tarjota tietoa ja tukea, jotta riskin tunteita voidaan
vdhentdd. Kuluttajan kokeman riskin voimakkuus riippuu siitd, kuinka paljon
kuluttaja voi kdyttdd ostoon rahaa, kuinka itsevarma kuluttaja on ja kuinka pal-
jon tuotteen ostoon liittyy epavarmuutta (Kotler & Keller 2016, 199-200). Taval-
lisesti kuluttaja kokee enemman riskin tunteita ostaessaan palvelun, silld palve-
lun ostamiseen liittyy enemmadn epdvarmuutta kuin tuotteen ostamiseen (Mit-
chell & Greatorex 1993).

Kuluttajat yleensd valttavat paatoksentekoa, etsiviat mielipiteitd ystavil-
tddn ja muodostavat brandimieltymyksid, joiden avulla muodostavat rutiineja
epdvarmuuden ja riskin poistamiseksi. (Kotler & Keller 2016, 200.) Muiden ku-
luttajien suosittelut vahentdvatkin asiakkaan epdvarmuutta ja riskin tunnetta
ostotilanteessa (Dean & Biswas 2001). Kuluttajat lukevat toisten kuluttajien mie-
lipiteitd tuotteesta ennen ostopddtoksen tekemistd, silld he haluavat vdhentdd
riskid heitd kiinnostavan tuotteen ostamiseen liittyen (Burton & Khammash
2010). Etenkin tehdessddn ostopdatostd korkean riskin tuotteessa, luottaa kulut-
taja vahvasti muiden kuluttajien mielipiteisiin, silld korkean riskin tuotteissa
tehtdvan vaikeusaste ja tiedonldhteiden méaara kasvaa. Jos kuluttajan ostoon liit-
tyy my0s taloudellinen ja toimintaan liittyva riski, vaikuttaa muiden kuluttajien
mielipiteet my6s merkittavasti kuluttajan ostopddtokseen. (Lin & Fang 2006.)

Kuluttajan oma tietotaso vaikuttaa myds siihen, kuinka paljon hidn kokee
ostoon liittyvad riskid. Mitd enemman asiantuntemusta kuluttajalla on, sitd va-
hemmain hin kokee riskid. Toisaalta, mitd enemman riskid kuluttaja kokee, sita
enemmadn hén etsii muiden mielipiteitd. Jos kuluttajan oma asiantuntemus on
vahdistd, kokee kuluttaja my6s suurempaa riskid ostopddtoksen tekemiseen.
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(Bansal & Voyer 2000.) Suositteluiden on tutkittu vaikuttavan kuluttajan valin-
toihin etenkin silloin, kun kuluttajalla ei ole paljon aiempaa kokemusta tuot-
teesta tai palvelusta (East ym. 2005).

Kuluttajat tekevét tuotevertailua ja lopullisen ostopddtoksen arvioimalla
suosittelua koetun riskin sekd viestin luotettavuuden perusteella. Kuluttajat
myds reagoivat eri tavoin suositteluihin riippuen siitd, kokevatko kuluttajat si-
sdllon uskottavaksi tai vakuuttavaksi. (Wang 2005.) Koetun luottamuksen ndh-
dddn olevan myos merkittdvin ennustaja kuluttajan ostoaikomukseen, silld luot-
tamuksen tunne vaikuttaa tutkimuksen mukaan sekd suorasti ettd epdsuorasti
ostoaikomukseen. Koettu luottamus vaikuttaa kuluttajan ostoaikomukseen ja
vdhentdd samalla kuluttajan kokemaa riskid. Koetun riskin tunne puolestaan
vdhentdd kuluttajan ostoaikomusta. (Kim, Ferrin & Rao 2008.)

Verkkokaupassa julkaistuilla asiakastarinoilla on tutkittu olevan positii-
vista vaikutusta ostoaikomukseen, silld kuluttajat tekevit ostopddtoksen verk-
kokaupassa juuri sisdllon luotettavuuden ja uskottavuuden yhdessd muodos-
taman asenteen perusteella. Tutkimuksen mukaan sekd yrityksestd julkaistut
riippumattomat uutiset, ettd asiakastarinat nostavat kuluttajan ostoaikomusta.
Uutisten koettiin kuitenkin kasvattavan asiakastarinaa enemmdin kuluttajan
luottamusta ja ostoaikomusta. (Wang 2002.) Kuluttajat ovat yleensa harkitsevai-
sia asiakastarinoita ja muita asiakastarinoiden kaltaisia ulkopuolisen suosittelu-
ja kohtaan ja etsivdt tukea pddtoksilleen uutispatkistd. Asiakastarinaan verrat-
tuna uutispadtkd vahentdd kuluttajan kokemaa riskid ja kasvattaa enemman ku-
luttajan kokemaa luottamusta. Tamdn vuoksi on tdrkedd, ettd mainostajat etsi-
vit keinoja houkutella asiakkaita tehokkaammin esimerkiksi integroimalla ja
kehittamalld nditd kahta suosittelukeinoa. (Wang 2005.) Markkinoinnin strate-
gian kehittdmisen kannalta yritysten kannattaakin hyodyntdd useita erilaisia
sisdltojd nettisivuillaan (Wang 2002).

Yhden suosittelun muodon, tuotearvostelun, on myos tutkittu auttavat
kuluttajia ostopddtoksen tekemisessd. Tutkimuksen mukaan kuluttajat, jotka
ovat enemman osallisena tuotteeseen hyvaksyvit ja kdyttdvat enemman posi-
tiivisia tuotearvosteluita. Tutkimuksen mukaan miehet ja naiset synnyttavit
luottamusta tuotearvosteluihin my®os eri tavoin. Naisasiakkaat esimerkiksi kayt-
tavat todenndkodisemmin luotettavaa eWOM:ia ostopddtoksen tekemiseen kuin
miehet. (Fan & Miao 2012.) Tuotearvostelut ovatkin nykydan korvaamattomia
muille kuluttajille seké yrityksille, jotka pyrkiviat houkuttelemaan niiden avulla
uusia asiakkaita (Pan & Zhang 2011). Tuotearvosteluilla ja ostokdyttdytymiselld
on ndhty olevan myo6s kausaalinen yhteys. Chevalierin ja Mayzlin (2006) mu-
kaan verkkokaupassa julkaistujen kirja-arvosteluiden parantuessa myos kysei-
sen kirjan myynti verkkokaupassa kasvaa. Liun (2006) tutkimus puolestaan
osoittaa kuluttajien kirjoittamien elokuva-arvosteluiden selittdvan merkittavasti
elokuvalipunmyyntia.

3.2.5 Oston jdlkeinen arviointi

Kuluttajan ostoprosessin todellinen testi on se, onko kuluttaja ostopdatoksen
tehtyddn tyytyvidinen valintaansa ja vastaako tuote kuluttajan odotuksia (Solo-
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mon 2015, 80). Oston jdlkeen kuluttaja voi kokea ristiriidan tunteita huomates-
saan tuotteessa huolestuttavia ominaisuuksia tai kuullessaan hyvid kokemuksia
muista brandeistd. Kuluttaja on tdlldin valppaana informaatiolle, joka tukee ha-
nen ostopddtostaan. Markkinointiviestinndn tulee oston jdlkeen tarjota kulutta-
jalle tietoa, joka vahvistaa kuluttajan tekemdd valintaa ja auttaa kuluttajaa tun-
temaan tehneensd oikean pddtoksen valitessaan kyseisen brandin. (Kotler &
Keller 2016, 200.)

Markkinoinnin ei tule ndin ollen loppua ostopddtoksen syntymiseen
vaan yritysten tulee tarkkailla oston jdlkeistd tyytyvdisyyttd, oston jdlkeista
kayttaytymistd, sekd oston jdlkeistd tuotteen kayttamistd ja tuotteesta luopumis-
ta. Jos tuote ei vastaa kuluttajan oletuksia, kuluttaja pettyy. Kuluttaja on tyyty-
vdinen jos odotukset tdytetddn ja ilahtunut mikéli odotukset ylitetdan. Nailla
tunteilla on merkitystd kuluttajalle, silld ne madrittavat ostaako kuluttaja tuot-
teita yritykseltd uudestaan tai puhuuko kuluttaja tuotteesta, brandistd tai yri-
tyksestd positiivisesti vai negatiivisesti muille kuluttajille. Tyytyvdinen asiakas
ostaa tuotteen todenndkoisemmin uudestaan ja puhuu brandistd positiivisesti
muille kuluttajille. (Kotler & Keller 2016, 200.)

Oston jdlkeinen kommunikointi asiakkaalle vihentdd tuotepalautuksia ja
tilausten peruutuksia. Yritys voi oston jdlkeen esimerkiksi onnitella kirjeen
kautta hyvastd ostopddtoksestd, esittdd mainoksia joissa on tyytyvdisid asiakkai-
ta, pyytdd kehitysideoita ja osoittaa muita yrityksen palveluita, tarjota ymmar-
rettdvid ohjekirjoja, sihkopostiviestejd uusista ohjelmista tai tarjota palveluita,
joiden kautta yritys voi oikaista asiakkaan valituksia. Yritysten tulee my0s seu-
rata miten asiakkaat kayttavat tuotetta ja milloin luopuvat siitd. (Kotler & Keller
2016, 201.)

Oston jdlkeisen arvioinnin aikana suusanallinen viestintd voi kasvattaa
kuluttajan tyytyvdisyyttd tehtyyn valintaan sekd auttaa kuluttajaa tuotteen
kayttoon liittyvissd ongelmissa. Oston jdlkeisen arvioinnin aikana muiden ku-
luttajien mielipiteet voivat helpottaa kuluttajan tarpeen tunnistamisen vaihees-
sa kokemaa kognitiivista dissonanssia. (Schindler & Bickart 2005.)

3.3 Yhteenveto

Asiakastarina on suosittelun muoto, jossa asiakkaat kertovat positiivisista ko-
kemuksistaan. Asiakastarinoita hyodynnetddn mainonnassa, jossa niiden tar-
koitus on vahentdd ostajan kokemaa riskid ja viestid uskottavuutta (Jalkala &
Salminen 2009). Suosittelun muotona asiakastarinat ovat tehokas ja pehmed va-
kuuttamisen keino, silld asiakastarinassa suosittelu tulee organisaation ulko-
puoliselta yksiloltd, jolla on omakohtaista kokemusta tuotteesta tai palvelusta
(Westphal 2000).

Siihen, kuinka tehokkaaksi kuluttajat kokevat asiakastarinan, vaikuttaa
kuitenkin useita tekijoitd. Tehokkuuteen vaikuttaa esimerkiksi viestin ldhettdjan
ja vastaanottajan suhteen vahvuus, suosittelijatyyppi, suosittelun riippumatto-
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muus, kuluttajan omat ominaisuudet viestin vastaanottajana sekd asiakastari-
nan formaatti.

Asiakastarinassa viestin ldhettdjan ja vastaanottajan suhteen lujuus néh-
déddn yleensd heikkona. Vaikka aiemman tutkimuksen mukaan suosittelu vai-
kuttaa kuluttajan ostopddtokseen voimakkaammin silloin kun viestin ldhettdjan
ja viestin vastaanottajan vilinen suhde on vahva (Bansal & Voyer 2000), on hei-
kon ldhteen suosittelulla kuitenkin tdrked tehtdva kuluttajalle tiedonldhteend
(Brown & Reingen 1987).

Suhteen vahvuuden lisdksi asiakastarinaan vaikuttaa myos suosittelijan
muut ominaisuudet. Esimerkiksi suosittelijatyypeistd tavallinen asiakas nih-
déddn yleensd luotettavampana suosittelun ldhteend kuin julkisuuden henkilo
(Raphel 1997; Martin ym. 2008), silld kuluttajat tietdvat, ettd julkisuuden henkil6
on saanut suosittelusta rahallisen korvauksen (Raphel 1997). Suosittelijan koet-
tu luotettavuus yleensd heikkeneekin, jos yritys tarjoaa kannustimia positiivisen
suosittelun antamisesta (Martin 2014).

Myos kuluttajan omat ominaisuudet sekd asiakastarinan formaatti vai-
kuttavat suosittelun tehokkuuteen. Kuluttajan ominaisuuksista esimerkiksi ku-
luttajan motivaatio tiedonhankintaan (Gupta & Harris 2010) sekd kuluttajan so-
siaalisen hyvaksynnan tarpeen voimakkuus (Martin ym. 2008) vaikuttavat asia-
kastarinan vaikuttavuuteen. Asiakastarinan formaateista yleensd videomuotoi-
set asiakastarinat koetaan myos viehdttivampind ja luotettavampina kuin teks-
ti- ja kuvamuotoiset asiakastarinat (Appiah 2006, Walker ym. 2009).

Aiemmissa tutkimuksissa asiakastarinoita ei ole késitelty ostopolun kon-
tekstissa. Ostopolun ndkokulmasta suusanallista viestintdd ja suositteluja ovat
kuitenkin tutkineet Schindler ja Bickart (2005) sekd Jang ym. (2012). Schindler ja
Bickart (2005) ottivat tutkimuksessaan huomioon laajemmin koko suusanallisen
viestinndn vaikutuksen kuluttajan ostopolulla. Heiddn tutkimuksessaan ilmeni,
ettd suusanallinen viestintd ulottuu laajasti koko kuluttajan paatoksenteon pro-
sessiin. Jang ym. (2012) keskittyivat tutkimuksessaan puolestaan vain yhteen
suosittelun muotoon, tuotearvosteluihin. Heiddn mukaansa tuotearvosteluita
hyodynnetdan enemmain p&dtoksenteon prosessin alussa valintajoukon muo-
dostamisvaiheessa ja vahemman itse valinnan hetkella.

Téassd tutkimuksessa asiakastarinoiden vaikutusta kuluttajan ostopolulla
tarkastellaan ostopolun perinteisen mallin kautta. Perinteinen ostopolun malli
sisdltdd viisi eri vaihetta: tarpeen tunnistaminen, informaation etsintd, vaihtoeh-
tojen vertailu, ostopddtos sekd oston jdlkeinen arviointi (Kotler & Keller 2016,
195).
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4 TUTKIMUSMENETELMA

Téassd luvussa esitellddn tutkimuksen tutkimusmenetelmd. Luvussa esitelldan
ensin laadullisen, eli kvalitatiivisen, tutkimuksen ominaispiirteet, minka jalkeen
kuvataan tarkemmin tutkimuksen aineistonkeruu- sekd analyysimenetelma.
Luvussa tuodaan esille teoriaa kédytetystd metodista, kuvataan tutkimusproses-
sin vaiheet ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

4,1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tamad tutkimus on luonteeltaan kartoittava, silld tutkimuksessa pyritddn luo-
maan ymmadrrystd siitd, millaisia merkityksid asiakastarinoilla on kuluttajille ja
miten asiakastarinat ilmenevit ja vaikuttavat kuluttajaan kuluttajan ostopolulla.
Kartoittavassa tutkimuksessa tutkija katsookin yleensd sitd, mitd tutkimuksessa
tapahtuu, etsii ja tarkastelee tuoreita ndkokulmia ja uusia ilmioitd, selvittdd tar-
kemmin vain vdhdn tunnettuja ilmioitd sekd kehittdd hypoteeseja (Hirsjdrvi,
Remes & Sajavaara 2009, 138).

Kun tutkimuksen tarkoitus on kartoittava, on Hirsjdrven ym. (2009, 138)
mukaan hyvin yleistd, ettd tutkimusstrategiana kdytetddn laadullisia menetel-
mid. Tutkimuksen tutkimusstrategiaksi valittiin tdimdn vuoksi laadullinen, eli
kvalitatiivinen tutkimus. Hirsjdrvien ym. (2009, 164) mukaan kvalitatiiviselle
tutkimukselle on tyypillistd se, ettd tutkimus on kokonaisvaltaista tiedonhan-
kintaa ja aineisto syntyy luonnollisissa oloissa ja todellisissa tilanteissa, joissa
tiedonkeruun vilineend kdytetdan ihmisia.

Kaikkeen ihmistutkimukseen liittyy olennaisesti tutkijan omaksuma k-
sitys ihmisestd ja ihmisen toiminnan ymmartdmisestd ja tulkitsemisesta. (Aalto-
la & Valli 2001, 26). Taman tutkimuksen tutkimusote on fenomenologinen. Fe-
nomenologia on ihmisten kokemusten tutkimista, jossa keskitytddn etenkin nii-
hin merkityksiin, joita ihminen kokemustensa avulla muodostaa (Aaltola & Val-
li 2001, 26-27). Tutkijan rooli fenomenologisessa menetelméssd on asettua tut-
kittavan eldmismaailmaan tiedostaen samanaikaisesti oma kokeminen ja jattaa
se tutkimuksen ulkopuolelle (Syrjdldinen, Eronen & Varri 2007, 84-85). Feno-
menologinen tutkimus tutkii ihmisen sen hetkistd maailmaa pyrkimatta teke-
mattd yleistyksid (Aaltola & Valli 2001, 29).

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmédnd on hyddynnetty haastattelua.
Tyypillisesti laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmdnd kaytetdan
juuri haastattelua tai havainnointia. Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruussa
kdytetddn menetelmid, joiden avulla padstin mahdollisimman ldhelle tutkitta-
vaa kohdetta ja saadaan tutkittavien ndkemys tutkittavasta ilmiostd esille mah-
dollisimman hyvin. (Aaltola & Valli 2001, 68.) Tutkimuksen kohdejoukko vali-
taan laadullisessa tutkimuksessa yleensa tarkoituksenmukaisesti (Hirsjdrvi ym.
2009, 164) ja harkinnanvaraisesti (Aaltola & Valli 2001, 68).



32

Laadullisen tutkimuksen analyysi on aineistoldhteistd (Aaltola & Valli
2001, 68). Aineistoa tulkitaan ainutlaatuisten tapausten kautta ja laadullista ana-
lyysia ja pddtelmien tekoa hyddynnetddn etenkin silloin, kun halutaan lisita
ymmarrystd tutkittavasta aiheesta. Laadullisen tutkimuksen analyysi on myds
induktiivista. Tutkimuksessa pyritddn ndin ollen tuomaan esille uusia, odotta-
mattomia asioita aineiston yksityiskohtaisella analysoinnin avulla, eikad ldhto-
kohta tutkimukselle ole hypoteesien tai teorian testaaminen. (Hirsjarvi ym. 2009,
164, 224.)

4.2 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmini

Tutkimuksen tutkimusmenetelmind, eli metodina, on hydédynnetty teemahaas-
tattelua, silld haastattelun hyodyntaminen aineistonkeruumenetelménd palve-
lee tutkimusongelmaa. Hirsjarvi ym. (2009, 204-205, 208) kuvaa haastattelua
joustavaksi aineistonkeruumenetelmiksi, jossa tutkijalla on suora kielellinen
vuorovaikutussuhde haastateltavaan. Haastattelu on myos kvalitatiivisen tut-
kimuksen pddamenetelmd, joka jaotellaan kolmeen ryhmddn: strukturoituun ja
avoimeen haastatteluun seka teemahaastatteluun.

Teemahaastattelu on vilimuoto tdysin strukturoidusta ja avoimesta haas-
tattelusta (Hirsjarvi ym. 2009, 208). Teemahaastattelu onkin niin sanottu puoli-
strukturoitu haastattelu, joka etenee rakennettujen teemojen ja tarkentavien ky-
symysten varassa, ollen kuitenkin samalla ldhelld syvdhaastattelua haastattelun
avoimuuden ndkokulmasta (Tuomi & Sarajdrvi, 2009, 75). Teemahaastattelussa
kysymysten jérjestys tai asettelu ei siis ole ennalta méérdttyd vaan haastattelu
etenee tutkimuksen aihepiirien, eli teema-alueiden mukaan (Hirsjarvi ym. 2009,
208).

Tutkimuksessa kadytetty aineisto kerittiin teemahaastattelun keinoin.
Haastattelun teemat rakennettiin tutkimusvaiheessa teoriasta esiin nousseiden
aihepiirien sekd tutkimuskysymysten pohjalta. Teemoina haastattelussa kaytet-
tiin haastateltavien ajatuksia ja suhtautumista asiakastarinoihin sek& ostopolun
viisi eri vaihetta. Teemojen muodostamisen ja aineiston keruun aikana tehtiin jo
alustavia analyysid koskevia pddtoksid. Koska teoria ja tutkimuskysymykset
ohjasivat haastatteluun valittuja teemoja, voitiin jo teemahaastattelun aikana
pitdd huolta siitd, ettd haastatteluista saatavasta aineistosta oli mahdollista 16y-
tdd materiaalia my0s analyysin ja tulkintojen tekemiseen. Teemojen lapikdynnin
aikana haastateltaville annettiin my0s tilaa menna teema-rajojen ulkopuolelle.
Tdamd on Aaltolan ja Vallin (2001,136) mukaan tdarkedd, silld haastateltavien ei
tulisi vastata vain ennalta méaarattyihin kysymyksiin vaan haastateltavilla tulee
olla vapaus tuottaa omia késityksidan lapikdydyistd aiheista.

Tutkittava kohdejoukko valittiin tarkoin maéériteltyjen ehtojen mukaan.
Kohdeyrityksiksi valittiin neljd rakennus- ja remonttialan yritystd, jotka olivat
hyodyntdneet Suomen Asiakaskokemukset Oy:n asiakastarinoita monipuolises-
ti markkinointiviestinndssadan sekéa teksti- ettd videoformaatissa. Tutkimukseen
valittujen kohdeyritysten asiakkaista valittiin tdimén jdlkeen haastateltaviksi sel-
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laisia asiakkaita, jotka olivat ostaneet yrityksen tuotteen tai palvelun vidhintdaan
vuoden sisdlld, eli sen jdlkeen, kun kohdeyritys oli jo julkaissut Suomen Asia-
kaskokemukset Oy:n valmistamia asiakastarinoita omassa markkinointiviestin-
ndssddan. Ndiden kriteerien avulla voitiin olettaa, ettd haastateltavilla oli ollut
mahdollisuus kohdata yrityksen julkaisemia asiakastarinoita omalla ostopolul-
laan.

Kaikki haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina. Tutkimuksessa haas-
tateltiin yhteensd 17 asiakasta, joista kahdeksan oli naisia ja yhdeksan miehia.
Haastateltavien ikd vaihteli 24 ja 78 ikdvuoden vililld. Haastateltavien tausta-
tiedot on eritelty taulukossa 1.

TAULUKKO 1 Haastateltavien taustatiedot

Haastateltavien taustatiedot
Haastattelu | Iki | Sukupuoli | Aiempi kokemus
H1 60 mies vastaava hankinta tehty 10 vuotta sitten
H2 38 mies vastaava tuote ollut kaytossa kesamokilla
H3 78 mies tuote hankittiin edellisen vastaavan rikkoutuessa
H4 35 nainen ei aiempaa kokemusta
H5 61 mies ei aiempaa kokemusta
H6 41 nainen aiempi remontti tehty 3 vuotta sitten eri tilaan
H7 32 nainen ei aiempaa kokemusta
HS8 67 nainen ei aiempaa kokemusta
H9 24 mies ei aiempaa kokemusta
H10 70 nainen aiempi remontti tehty vuosia sitten eri tilaan
H11 62 nainen ei aiempaa kokemusta
H12 67 nainen aiempi remontti tehty vuosi sitten eri tilaan
H13 70 mies ei aiempaa kokemusta
H14 45 nainen ei aiempaa kokemusta
H15 64 mies ei aiempaa kokemusta
H16 66 mies ei aiempaa kokemusta
H17 49 mies ei aiempaa kokemusta

Haastattelut tapahtuivat sekd kasvotusten ettd puhelimitse. Haastatteluista
kahdeksan toteutettiin kahvilassa ja yhdeksdn puhelimen vilitykselld. Kasvo-
tusten toteutetuissa haastatteluissa haastateltavat saivat itse valita haastattelun
ajankohdan sekd kahvilan, jossa haastattelu toteutettiin. Ndin haastattelutilan-
teesta saatiin haastateltavalle mieluinen ja turvallinen. Koska haastattelupaikan
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valinta tehtiin haastateltavaldhtoisesti, tuli haastatteluiden aikana kuitenkin
esiin tilanteita, jotka vaikuttivat haastatteluiden kulkuun. Esimerkiksi haastatte-
lua keskeyttdaneet tekijadt, kuten tarjoilijan kysymykset tai se, ettd haastateltava
huomasi tuttavansa kahvilassa, vaikuttivat haastatteluun. Yksi haastateltava
joutui esimerkiksi keskeyttdimddn kysymykseen vastaamisen hetkeksi tervehti-
essddn ystavadnsd. Kahvilan taustamelu vaikutti myos hieman nauhoituksen
laatuun.

Puhelinhaastatteluissa nauhoitteen laatu oli yleisesti ottaen parempi, silld
haastatteluiden aikana ei ollut hdiriotekijoitd. Puhelinhaastatteluista yksi jou-
duttiin kuitenkin jittamé&an kokonaan pois tutkimuksesta, silld nauhoituksen
laatu oli huono, eikd haastattelua kyetty ndin ollen litteroimaan. Vaikka puhe-
linhaastattelu sopii Hirsjarven ja Hurmeen (2000, 64) mukaan enemmaén struk-
turoituun haastatteluun, ei tutkimuksessa huomattu eroa puhelimen kautta
kaytyjen keskusteluiden vuorovaikutuksen sujuvuudessa. Yleensd puhelinhaas-
tatteluiden haastattelutekniikkaan liittyy oleellisesti myos se, ettd kysymysten
pituudet ovat esimerkiksi lyhyempid (Hirsjarvi & Hurme 2000, 65). Tutkimuk-
sessa puhelinhaastattelut olivatkin keskimddrdisesti lyhyempid kokonaiskestol-
taan kasvokkain tapahtuneisiin haastatteluihin verrattuna.

Aineiston koon maddrittdimisessd hyodynnettiin saturaatiota. Vaikka ai-
neiston koon médrittiminen ei ole Hirsjdrven ym. (2009, 179) mukaan aina yksi-
selitteistd, madrittdd laadullisessa tutkimuksessa aineiston kokoa yleensa juuri
saturaatio, eli aineiston riittdvyys tai niin sanottu kylldisyys. Aineistoa kerdtdan
niin kauan, kunnes samat asiat alkavat kertautua haastatteluissa. Tutkija ei siis
pddtd etukdteen haastateltavien madrdd, vaan haastatteluita kerdtddn, kunnes
tutkimusongelman kannalta uutta tietoa ei endd ilmene ja samat asiat toistuvat.
Vaikka saturaatio -ajattelutapaa voidaan my®os kritisoida, pidetdédn saturaatiota
silti yleisend ohjenuorana, jonka avulla voidaan ndhdd mika ilmiossd merkitsee
ja toistuu useissa ainutlaatuisissa tapauksissa. (Hirsjarvi ym. 2009, 182.)

Haastatteluiden kokonaiskesto oli 5 tuntia 30 minuuttia (5:29:54). Yhden
haastattelun keskimdadrdinen kesto oli 19 minuuttia 24 sekuntia (19:24). Kaikki
haastattelut nauhoitettiin ja haastatteluiden suorittamisen jdlkeen haastattelut
litteroitiin, eli Hirsjarven ym. (2009, 222) madritelmédn mukaan kirjoitettiin puh-
taaksi sanasanaisesti. Aaltola ja Valli (2001, 133-134) korostavatkin kuinka t&r-
kedd aineisto on purkaa kokonaan nauhoilta tietokoneelle. Kun aineiston pur-
kaa kokonaan, pystyy haastattelija litteroinnin aikana jo tutustumaan aineistoon
alustavasti eikd analyysivaiheessa nauhoilta tarvitse jalkeenpdin endd etsid tie-
toa. Litteroitua aineistoa kertyi yhteensd 37 sivua litteroinnin fontin koolla 12 ja
rivivalilld yksi.

4.3 Teemoittelu aineiston analyysimenetelmidnai

Aineiston analyysi tehtiin teemoittelun avulla, silld teemoittelu sopii analyysi-
menetelmdksi etenkin silloin, kun ratkaistaan jotakin kaytannollistd ongelmaa
(Eskola & Suoranta 1998, 179). Teemoittelussa aineiston analyysin aikana kiinni-
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tetddn huomiota erityisesti niihin aineistosta nouseviin seikkoihin, jotka toistu-
vat useiden haastateltavien kohdalla. Namé teemat voivat pohjautua itse haas-
tattelun teemoihin tai analyysin aikana esiin nousseisiin uusiin teemoihin.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 173.) Tutkimuksessa esiin nousseet teemat pohjau-
tuivatkin suurimmalta osalta juuri teemahaastattelun teemoihin, mutta haastat-
teluista nousi esiin myos ajatuksia ja ilmioitd, joita teemojen muodostamisvai-
heessa ei vield osattu etukéteen olettaa. Aineiston kautta tutkijan onkin mahdol-
lista havaita aivan uusia asioita, eikd vain todentaa aiempia hypoteeseja (Aalto-
la & Valli 2001, 136).

Tutkimuksen analyysiin kéytettiin paljon aikaa. Analyysi onkin Aaltolan
ja Vallin (2001, 134-136) mukaan tutkimuksen tyoldin vaihe, silld analyysin ja
tulkinnan joutuu jokainen tutkija tekemddn itse. Heiddn mukaansa analyysid
voi kuvata karttana, josta tutkija voi selvittdd madranpadansa. Tukijan tulee poh-
tia, mitd varten aineisto on kerdtty ja mitd aineistosta halutaan 16ytda. Kun tut-
kijan oma kartta on hahmottunut, on tutkijalla omat keinonsa edetd paamaa-
radansd kohti.

Téassd tutkimuksessa aineisto- ja ilmiopohjainen etenemistapa valittiin
olennaiseksi osaksi analyysid. Aineisto- tai ilmiopohjaiselle etenemistavalle on
ominaista se, ettd tutkijalla on useita pienid teorioita eikd niin sanottua yhta
suurta teoriaa. Ndin ollen erilaiset késitteet ja teoriat auttavat tutkijaa tekemédan
tulkintoja aineistosta ja tutkittavasta ilmiostd. (Aaltola & Valli 2001, 136,138.)
Koska asiakastarinoita on aiemman teorian valossa tutkittu vdhidn, on tutki-
muksen teoria rakennettukin useista ilmiotd ympéaroivistd teorioista. Tamd voi
osaltaan sekavoittaa analyysid, mutta tekee ilmion tutkimisesta suuren teorian
puuttuessa myos palkitsevaa ja antoisaa (Aaltola & Valli 2001, 138).

Analyysi toteutettiin lukemalla aineisto ensin useasti ldpi. Taman jalkeen
aineisto jdrjesteltiin haastattelun teemojen sekéd aineistosta esiin nousseiden uu-
sien teemojen alle. Aineiston uudelleen jdrjestelemisen jdlkeen aineistoon pa-
neuduttiin tarkemmin ja aineistosta tehtiin havaintoja ja muistiinpanoja. Aalto-
lan ja Vallin (2001, 140,144-146) mukaan aineiston jdrjestelemisen jalkeen tutki-
jan tuleekin kédyda ldpi aineistoaan niin paljon, kunnes tulkintoja on mahdollis-
ta tehda. Tulkinnat aineistosta syntyvét heiddn mukaansa juuri tutkijaa kiinnos-
tavien havaintojen, muistiinpanojen, kytkentojen, ideoiden ja pohdintojen avul-
la. Aineistoa tutkiessa kdytetddn hyvaksi myos tutkijan hankkimaa teoriatieta-
mystd kuitenkaan ylitulkitsematta aineistoa.

Lopuksi analyysin tulokset raportoitiin ja aineistosta poimittiin sitaatteja,
jotka yhdistettiin tulkintoihin. Tulkinnassa otettiin huomioon myos kytkennat
aiempiin tutkimuksiin. Tulosten raportoinnissa kiinnitettiin huomiota my®os si-
taatteihin, joihin Aaltolan ja Vallin (2001, 153-154) mukaan liittyy paljon eri
menettelytapoja sitaattien tyyliin, tarkoitukseen, merkintdtapoihin ja tunniste-
koodeihin liittyen. Tédssd tutkimuksessa sitaatit tuotiin eldavoittamaan tekstid ja
tuomaan tulkinnoille perusteluja ja ldpindkyvyyttd. Sitaatit on esitetty omina
sisennettyind kappaleina. Jokainen sitaatti on kursivoitu ja sitaatin perdssd on
koodi H + haastattelun numero. H tarkoittaa tdssad tapauksessa haastattelua ja
koska haastatteluja tehtiin 17, vaihtelevat koodit valilla H1-H17.
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4.4 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi kuuluu jokaiseen tutkimukseen ja luotet-
tavuuden mittaamiseen on useita eri tapoja. Siind missd mddrallisessd tutki-
muksessa luotettavuuden mittareina hyodynnetddn reliabiliteettia ja validiteet-
tia, tulkitaan laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta eri tavoin. Laadullisen
tutkimuksen luotettavuutta lisdd esimerkiksi jokaisen tutkimuksen vaiheen
tarkka kuvaaminen. Haastatteluolosuhteet, paikka, kdytetty aika, mahdolliset
hédiriotekijat, virhetulkinnat sekd tutkijan oma itsearviointi tilanteesta tulee ndin
ollen kuvata tarkasti. Myos tutkijan tulkinnat taytyy perustella ja tutkimuksessa
tulee tulla ilmi mihin pa&telmait perustuvat tuomalla tekstiin esimerkiksi suoria
haastatteluotteita. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-233.)

Tutkimuksen luotettavuuden lisddmiseksi tdssd tydssd on pyritty ku-
vaamaan haastattelun toteutus mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Tutkimuk-
seen valittujen haastateltavien valintakriteerit ja haastattelutilanteiden olosuh-
teet on tuotu ndin ollen esille. My6s mahdolliset héiridtekijdt on otettu huomi-
oon kirjaamalla ne raporttiin. Luotettavuuden parantamiseksi yksi haastattelu
jatettiin myos kokonaan aineiston ulkopuolelle. Haastattelu jétettiin analysoi-
matta, silld nauhoitteen laatu ei ollut riittdvan hyvé litteroimista varten.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa tuodaan esille tutkimuksen kannalta keskeiset tulokset. Luku on
jaettu kolmeen osaan tutkimuskysymysten mukaisesti: Ensin kuvataan niitd
merkityksid, joita asiakastarinoilla oli haastateltaville rakentamiseen ja remon-
tointiin liittyvissda hankinnoissa. Tdmén jdlkeen kuvataan asiakkaiden erilaisia
ostopolkuja. Lopuksi tuodaan esille ne kohdat, joissa tutkimuksen perusteella
asiakastarinat ja ostopolun eri vaiheet kohtaavat.

Taulukossa 2 on eritelty tutkimuksesta esiin nousseet teemat tutkimus-
kysymyksien mukaan. Teemat nousivat aineistosta sekd empirian ettd teorian
kautta: asiakastarinan merkitykset nousivat empiriasta ja ostopolun vaiheiden
teemat teoriasta.

TAULUKKO 2 Tutkimuksen teemat tutkimuskysymyksittdin

Teemat tutkimuskysymyksittdin

Mitd merkityksid asiakastarinoilla on kuluttajalle?

Teema 1: Asiakastarinat lisddviét yrityksen luotettavuutta

Teema 2: Asiakastarinat mielletddn mainoksina

Teema 3: Asiakastarinoista puuttuvat negatiiviset kokemukset

Teema 4: Asiakastarinoista nikee tuotteen ja palvelun

Mistd vaiheista kuluttajien ostopolut koostuvat?

Teema 1: Tarpeen tunnistaminen

Teema 2: Informaation etsinti

Teema 3: Vaihtoehtojen vertailu

Teema 4: Ostopditos

Teema 5: Oston jdlkeinen arviointi

Missa ostopolun vaiheissa asiakas kohtaa tai hakeutuu asiakastarinoiden pariin?

Teema 1: Asiakastarinat kuluttajan ostopolun eri vaiheissa

5.1 Asiakastarinoiden merkitys kuluttajalle

Ensimmadinen tutkimuskysymys kasitteli niitd merkityksid, joita asiakastarinoil-
la on kuluttajalle. Aineiston pohjalta asiakastarinoiden merkityksista nousi esil-
le nelja isompaa teemaa: asiakastarinat lisddvat kuluttajien kokemaa luotetta-
vuutta yritystd kohtaan, asiakastarinat ndhddan mainoksina, asiakastarinoissa
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ei tuoda esille negatiivisia asioita ja asiakastarinoista ndhdddn, miltd tuote tai
palvelu nayttaa.

51.1  Asiakastarinat lisdavit yrityksen luotettavuutta

Asiakastarinan néhtiin lisddvan yrityksen luotettavuutta ja uskottavuutta. Asia-
kastarinasta haastateltavat ndkivét, ettd yritykselld on aiempaa kokemusta ja
paljon muitakin asiakkaita. Myos se, ettd ihmiset ovat olleet tyytyviisid ja yli-
pddtdadn halunneet jakaa omia kokemuksiaan, lisdsi haastateltavien mielestd yri-
tyksen luotettavuutta.

"Kylld ne kertomukset tosiaan kun ajattelee, ettd siind on ollut monen monta
remonttia tehty niin se jotaki kertoo, etti kaikki ainaki hyvdi on ollut. - - Ja sit-
ten tavallaan ku pdidyttiin niinku tihin (yritykseen), niin jotenki tuli sellanen
niinku sitd on niinku muuallakin Suomessa eikd ainoastaan Jyviskyldssd. Etti
se on sellainen luotettava firma.” (H8)

Asiakastarinat koettiin luotettaviksi ja vakuuttaviksi myos siksi, ettd asiakasta-
rinassa kokemuksistaan kertoi aivan tavallinen asiakas. Tavallinen asiakas toi
haastateltavien mukaan kokemukseen aitoutta, uskottavuutta ja luotettavuutta,
silld asiakas kertoi omista kokemuksistaan omilla kasvoillaan omassa kodissaan.
Haastateltavat myos pitivét tavallisten asiakkaiden kertomuksista. Haastatelta-
vien mukaan asiakkaita oli miellyttdva katsoa ja niiden koettiin tuovan yritysta
lahemmas kuluttajaa.

“Ihmiset on kuitenki omilla kasvoillaan halunnut tulla, ettd se oli jotenki va-
kuuttavaa et siind on niitten ihmisten kuvat ja kuva niitten kodista. He ovat to-
sissaan sitte positiivisin mielin ettd ei oo semmosia keksittyji tarinoita.- - Ja yli-
pditidn kylld se nyt aina tuo siti ldhelle etti on nettisivuilla niinku ihmiset us-
kaltautunut mennd niinku tuomaan siti henkilokohtasta asiaa ihan tuollein jul-
kisesti niytille.” (H7)

Tavallisen asiakkaan koettiin olevan ldhempdnd kuluttajaa kuin esimerkiksi
julkisuuden henkilo tai yrityksen edustaja. Asiakastarinoissa tavallisen henki-
16n ndhtiin kertovan omista kokemuksistaan ja tuovan esille omia mielipiteita.
Yrityksen edustaja koettiin kuitenkin ammattitaitoisemmaksi ldhteeksi kerto-
maan itse tuotteesta tai palvelusta ja niiden ominaisuuksista. Vaikka yrityksen
edustajan koettiin ammattitaitoisemmaksi kuin toinen asiakas, néhtiin yrityk-
sen edustajan heikkoutena se, ettd yrityksen tyontekijat ndhdddan niin sanottui-
na “markkinointimiehin&”, joiden tarkoitus on tehdd myyntia.

"Tavallinen kuluttaja puhuu niistd kokemuksista miti hinelld on. Tommonen
firman edustaja puhuu laajemmin ja ammattitaitosemmin ja tuo sielld siti tek-
niikkaa esille ja ndin edelleen.” (H3)
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Tavallisen asiakkaan kokemuksia pidettiin my6s luotettavampana ja uskotta-
vampana kuin esimerkiksi julkisuuden henkilon kertomia kokemuksia. Haasta-
teltavat nikivét julkisuuden henkilon ostettuna huomiona. Julkisuuden henki-
161td vei haastateltavien mukaan uskottavuutta se, ettd julkisuuden henkilon
koettiin ndyttelevdn. Tavallista asiakasta kuvailtiin myds mukavammaksi kat-
soa kuin esimerkiksi julkisuuden henkilod. Julkisuuden henkilon kertoman ko-
kemuksen katsomista ei kuitenkaan katsottu pahalla, silld julkisuuden henkil®
pystyi haastateltavien mukaan myos herdttimadn mielenkiintoa tarinan katso-
miseen.

"Tokihan se saattaa niinkun tietylld tavalla herdttid sitd mielenkiintoa enemmin
jos sielld on joku julkisuuden henkild, joka kertoo niistd. Mutta sitte taas jostaki
kumman syystid ite kokee ainaki sen niin, ettd niinku kun ne on ihan tavallisten
ihmisten tarinoita, niin ne on niinku tietylld tavalla luotettavampia. Semmonen
mielikuva itelle aina tulee.” (H6)

Asiakastarinan ndhtiin tuovan luotettavuutta my6s vahentamalld kuluttajan
kokemaa riskid. Asiakastarinan koettiin antavan tietoa niistd asioista, jotka oli-
vat askarruttaneet haastateltavia ennen ostopddtoksen tekemistd. Asiakastari-
noista kuluttajat saivat tietdd esimerkiksi miten yritys oli pysynyt aikataulussa,
miten remontin keskelld oli pystynyt asumaan, millainen tyon laatu on ja kuin-
ka paljon erilaisia asioita tuotteen asennuksen tai remontin aikana tulee ylipaa-
tddan ottaa huomioon.

"Kylli se on sillilailla ku aattelee, etti hei etti viikkoon ei saa kiyttii viemdrid,
niin tulee, ettd hei ettd mitenkd sitd sitten pdrjitiin? - - Ajatteli just sitikin
kun siind oli niinku sanotaan, ettd pystyy asumaan kotona ja ndin niin periaat-
teessa se on hyvin pieni niinku haitta sithen asumiseen. - - Ettd tavallaan niinku
timmdsessd asiakastarinassa niin se voidaan hyvin tuoda esille.” (H14)

"Niinku yleensi niissi on sitd ettd miten pysyttiin aikatauluissa ja ja niinku
minkidlaista apua tavallaan saatiin sieltd sieltd firmalta ja ja niinku tintyyppisid
juttuja. Ettd kylldhdn niihin tietysti kiinnittdd huomiota.” (H6)

Asiakastarinoita haluttiin lukea siksi, ettd haastateltavat nikivit niistd ovatko
muut asiakkaat olleet tyytyvaisid. Tama koettiin tdrkedksi etenkin silloin, kun
haastateltavalla ei ollut omakohtaista kokemusta tuotteesta, palvelusta tai yri-
tyksestd. Jos tuote, palvelu tai yritys oli entuudestaan tuttu, ei haastateltavilla
ollut yleensé tarvetta hakeutua asiakaskokemusten pariin.

"Etti se on tavallaan niinku sen takia haluaa just néihin asiakas tdmmosid asia-
kaskokemuksia esimerkiksi netin kautta katella, etti onko muut tyytyvdisii ti-
mién firman palveluihin - - Semmosia tavallaan blogitekstejid on niinku muissa-
kin remonteissa niin oon oikeen hakenut niitd ja tota sillilailla kattonut vihin
sitd asiakastyytyvdisyytti jos on vahin tuntemattomampi firma.” (H14)
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”Meilld sielld mokilli on ollut nyt kohta kymmenen vuotta tuo (tuote), et en mdi
niinku kaivannut mitdin tollasta informaatioo siind valintavaiheessa. - - Nii ei
tommosta infoo tarvii ku tiiettiin oikeestaan mitd ollaan ostamassa.” (H1)

Vaikka asiakastarinoita pidettiin luotettavana, koettiin tuttavan tai ldhipiirin
henkilokohtainen suosittelu kuitenkin luotettavampana kuin asiakastarina. Kun
viestin ldhteen vahvuus oli voimakkaampi, ndhtiin suosittelulla olleen enem-
mén vaikutusta ostopddtokseen. Asiakastarinan yhdistaminen muihin suositte-
lun muotoihin n&dhtiin kuitenkin tuovan tukea valinnan tekemiselle.

"M painotan tietysti, ettd jos tuttava joka on kdynyt lidvite sen prosessin antaa
siitd positiivisen latauksen niin kylld md sitd. Mutta se ndit videot ja muut fir-
man omat esittelyt niin kyl ne aina antaa tukea sille. Et kyl md niinku nostan
sen henkilokohtasen kokemuksen korkeemmalle, jota sitte ponkittid nimd videot
ja muut.” (H15)

5.1.2 Asiakastarinat mielletiin mainoksina

Vaikka asiakastarinoiden ndhtiin lisddvan luotettavuutta ja uskottavuutta, suh-
tauduttiin niihin kuitenkin myds tietylld varauksella. Varauksellisuus johtui sii-
td, ettd asiakastarinat miellettiin mainoksina. Osa haastateltavista koki tasta
syystd my0s, ettd asiakaskokemukset olivat késikirjoitettuja eivatka olleet luon-
tevia ja spontaaneja.

"Ainahan ndd on enemmin tai vihemmdn mainosvideoita vaikka niissi puhu-

taan than asiaa ja ihan rehellisesti. Mutta ainahan ne otetaan mainoksena kui-
tenki.” (H3).

"Onhan tuossa toisaalta kun timmdnen on lahdetty tekemdin niin siind on tie-
detty se lopputulos, etti tid kaveri kehuu sitd ja se antaa semmosen positiivisen
kuvan siitd ja sen takia siitd tehdidn mainos.” (H2)

Vaikka asiakastarinat miellettiin mainoksina, ei tarinoita kuitenkaan koettu ag-
gressiivisena myyntind. Tarinat ndhtiin enemman kuluttajien antamana palaut-
teena, jossa tuodaan esille asiakkaan omia mielipiteitd ja kokemuksia.

"Ei tuolla mitddn semmosta semmosta miti nyt sanosin missddn tapauksessa
paatoksellista kauppaamista oo vaan kylli tuo, enemmdnkin sen ottaa silld taval-

la etti niinkun asiakkaan mielipiteitd enemmin ja vihemmin tuodaan esille.”
(H3)

Koska asiakastarinat miellettiin mainoksia, heréttivit ne myos epdilevid ja muu-
tamalle haastateltavalle hieman negatiivisiakin mielleyhtymid. Osa haastatelta-
vista koki, ettd kokemuksistaan kertoneet asiakkaat olivat saaneet alennusta tai
heille oli maksettu kokemusten kertomisesta.
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"Varmaan saanut alennusta reilusti tosta, etti se on tommosen ylistyslaulun
sithen laulanut tohon.” (H1)

Vaikka asiakastarinoihin suhtauduttiin varauksella, oli yleinen suhtautuminen
asiakastarinoihin kuitenkin positiivinen. Haastateltavat toivat myos esille, ettd
kuluttajan tulee aina ostopddtostd tehdessddn luottaa omaan arviointiinsa ja
suodattaa kuulemaansa.

"Mutta pitid tietysti aina ottaa huomioon se, ettd ne on mainoksia. Sinne ote-
taan vaan semmosia, jotka kehuu sitd juttua, etti tietenki pitdi suodattimen lipi
sitd kattoa.” (H15)

5.1.3 Asiakastarinoista puuttuvat negatiiviset kokemukset

Haastateltavat suhtautuivat tarinoihin tietylld kriittisyydelld, silld he tiedostivat
sen, ettd tarinoissa tuodaan esille vain positiivisia asioita. Haastateltavat koki-
vat, ettd mahdolliset negatiiviset asiat jdtetddn asiakastarinoissa aina sanomatta
tai ne leikataan yrityksen toimesta pois. Haastateltavat kokivat my®os, ettd yri-
tykset valikoivat vain positiivisimmat kokemukset nettisivuilleen.

"M nyt tiidn asioita silld lailla, ettd tuommosessa esitteessd, ettd eihin siind
nyt kukaan mitddn negatiivista lausuntoo anna julkastavaksi. Ainahan niithin
taytyy pikkusen varauksella suhtautua mutta jos ihmiset omilla nimilldin esiin-
tyy niissid mainoksissa niin en md nyt sitd epdile.” (H16)

"Tdd on kuitenki sellainen, ettd siti ei oo tavallaan mun ymmirtiikseni etukd-
teen kauheesti opeteltu vaan se on tehty sitte sen kuvauksen ja keskustelujen
pohjalta. Ja sielti leikattu mitd leikattu sitten, mutta kuitenkin. - - Sitd ei tiedi
mitd siitd on leikattu pois mutta siti on eldmdin varrella oppinut olemaan myds
epdilevdinen.” (H3)

Koska asiakastarinoissa ei tuoda esille negatiivista, verrattiin asiakastarinoita
paljon keskustelupalstoihin, joissa myos kuluttajien negatiivisia kokemuksia
tuodaan esille.

"Sielld firman omissa referensseissi ei tuoda esille negatiivisia asioita mutta siel-
ld ndissd kirjotuksissa, jotka ei oo firman omilta sivuilta, niin sielldhin on.” (H5)

Haastateltavat nakivat, ettd keskustelupalstojen negatiivisten kommenttien
avulla haastateltavat kertoivat saavansa nidkemystd ja vahvistusta omille kési-
tyksille. Keskustelupalstoja luettiin silloin, kun haluttiin tietdd mihin tulisi esi-
merkiksi kiinnittdd huomiota. Keskustelupalstoihin suhtautuminen oli kuiten-
kin varauksellisempaa kuin asiakastarinoihin. Osa suhtautui niihin hyvin kiel-
teisesti. Haastateltavat kertoivat luottavansa enemmaén esimerkiksi yrityksen
omiin nettisivuihin.
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”Jotku sellaset on ihan jonnin joutavia turhiaki jotka tietysti jotka tulee ohitettua
nopeesti, sielld on ketd vaan kommentoimassa. - - Sielti saa vihd perspektiivid ja
vahvistuksia omille kisityksille. Ettd mitid kannattaa mihin kannattaa kiinnittid
huomiota.” (H15)

”Parempi pysyd niistd pois. - - Sielld asiat kdrjistyy ja on aika mustavalkosia et-
td et kyl mdd enemmudn sitte just ndihin niin sanottuihin virallisiin nettisivuihin
sitte tulee niissdi kaytyd.” (H6)

Keskustelupalstoilla ndhtiin olevan kokemuksia laidasta laitaan, sekd positiivi-
sia ettd negatiivisia. Negatiivisten kommenttien ndhtiin toisaalta tuovan uskot-
tavuutta, mutta keskustelupalstojen kommentteihin kuitenkaan ei luotettu eikd
niihin uskottu. Haastateltavat toivat esille, ettd keskustelupalstat eivit ole luo-
tettavia, koska kommentoida voi kuka vain anonyymisti, eikd kommenttien an-
tajien motiiveja voida tietdd ennakkoon. Haastateltavat eividt kdyneet usein
palstoilla, koska sieltd koettiin vaikeaksi 10ytdd luotettavia kommentteja. Osa
kavi niissd katsomassa huvikseen, miten eri tavoin ihmiset suhtautuvat eri asi-
oihin.

”Keskustelupalstoilla voi tulla ihan laidasta laitaan. Sieltd voi tulla aivan niinku
risuja tai sitten voi tulla ruusuja, etti se on ehkd keskustelupalsta sindilliin re-
hellisempi vieli mutta tota toisaalta taas epdrehellinen, ettd sitd ei tiid taas min-
kilaiseen, joku vaan inhoo firmaa tai muuten vaan sitte ei tyykkdid jostain asiasta
ja sinne puretaan sitte tuntojaan niin se ei vilttamidttd kerro totuutta sekdin.
Etti puolensa ja puolensa niissd.” (H2)

"Mut sitten toisaalta niin vihdn niinku varauksella katon ja suhtaudun niihin
koska tota siellihin keskustelupalstoilla voidaan tavallaan niinkun kirjistid asi-
oita ja silldlailla etti et sielld saattaa olla joku jollaki hampaankolossa jotaki koh-

taan niin sehdn voi laittaa than mitd vaan sinne. Et semmonen niinkun en hir-
veen helposti kaikkee usko.” (H14)

Haastateltavat toivat esille, ettd negatiiviset mielipiteet vaikuttavat yleensa her-
késti tuotteen valintaan. Jos haastateltavat kuulivat negatiivisia kokemuksia, ei
tuotteen tai palvelun ostamista yleensd edes harkittu tai se poistettiin valinta-
joukosta.

"Jos heridi epdilys siiti ettd tid firma ei tee kunnolla tai tekee jotenkin vilunkia
tai jotakin muuta niin en md sitte semmoseen lahe mukaan.” (H14)

”Jos on jotain negatiivisia jostain ylipddnsd tuotteesta tai tyontekijistd niin se-
hin levidd se juttu hirveen herkdsti ja sen takia niin jos negatiivista jotain kuu-
lee niin se kylld yleensd sitte vaikuttaa aika dramaattisesti siihen valintaan.”
(H1)



43

Haastateltavat pitivdt hyvand asiana, jos kokemuksissa ei kerrota ainoastaan
pelkkid positiivisia asioita. Kokemus jossa puhutaan rehellisesti myos negatiivi-
sista, lisdsi haastateltavien mukaan aitoutta ja luotettavuutta.

"Mun mielesti esimerkiksi (tyontekiji) puhu kauheen hyvin sitd, ettd sieltd tuli
myds sitten niitd niitd niinku tietynlaisia kommdhdyksid miti on voinut sattua
esimerkiksi hinelle jossakin mittauksessa. Taikka ettd on sanonut, et joo kylli se
kidy mut sit ku tulee tyomiehet niin sit ne on ihan, ettd mites tid muka niinku
kay. Taikka niinku tintyyppisid juttuja mitkd niinku tuo tavallaan siti aitoutta
sithen ja siti semmosta, etti mun mielestdi se lisid siti luottamusta kuitenki enti
pelkdstiin ettd sit vaan niinku kuitataan et kyl kaikki onnistuu ja kaikki kiy ja
me tehhdin kaikki dlyttomdin hyvin niin riind vaiheessa ehkd saattaa vihdin rueta
herityskellot soimaan.” (H6)

Haastateltavat kokivat, ettd yrityksen omilla nettisivuilla julkaistuista asiakas-
kokemuksista saa kuitenkaan paremmin hahmotettua kokonaiskuvan kuin
esimerkiksi keskustelupalstojen kautta. Asiakastarinat ndhtiin myos luotetta-
vampaa kanavana kuin keskustelupalstat.

" Asiakastarina on tietysti ethdn silld vdlttdmatti niinkun kukaan huonoa asiaks-
tarinaa taho laittaa ja ndin mutta tota siitd asiakastarinasta kuitenki saa sen
niinkun kokonaiskuvan ehki paremmin kun keskustelupalstoilta. Et asiakastari-
nassa nikee ettd miten se remontti niinku sujuu ja silldlailla mut sitten keskus-
telupalstoilla on niinkun yksittdisid remontteja.” (H14)

“No varmaan tidmdntyyppinen tarina on luotettavampi ku mikdidn palsta mis-
sddn netissd - - kylld mdi jitin ne keskustelupalstat sielti than kategorisesti
kaymiitti lavitte.” (H1)

5.1.4 Asiakastarinoista nikee tuotteen ja palvelun

Haastateltavat kiinnittivdt asiakastarinoissa paljon huomiota asiakkaiden ko-
kemusten lisdksi my0s siihen, miltd tuote tai palvelu ndyttdad. Kun kyseessd oli
rakennus- ja remonttialan hankinnat, olivat haastateltavat kiinnittdneet asiakas-
tarinoissa huomiota etenkin tyon jalkeen. Asiakastarinan avulla haastateltavat
pystyivit paremmin hahmottamaan kuinka laadukasta tyota yritys tekee, min-
kalaisia edelliset tilat ovat asiakkailla olleet ja miten ne ovat muuttuneet remon-
tin myota.

”Se kiinnostaa se kokemus niiltd ihmisiltd, mut kiinnostaa myos se lopputulos ja
sit sen ehkd hahmottais paremmin videon kautta. Et siind ei vilttimittd tarvi
niitd ihmisid videoida. - - Ja jotenki ne yksityiskohdat kiinnostaa etti mulle aina-
kin oli hirveen tirkedi et on tehty siististi ja yksityiskohtasesti, ettd periaatteessa
kuka tahansa nyt osaa tehdd remontin toteuttan. Mutta sitten yksityiskohdat, et-
ti onko ne naulanpdit vaikka miten torottid rumasti tai sitten onko ne listat lai-
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tettu vihdn sillein ja tdllein, et sellaset asiat sitte lopulta merkkaa aika paljo.”
(H7)

"Tammoset tarinat niin than ihan hyvidhdn ne on ja sitten niinku toiset pystyy
niinku nikemddn ihan sen, ettd mitd se niinkun pitdd sisilldin se remontti ettd
tuota. Nikee sen niinkun videolta. Et itelle se oli vihin semmonen niinku etti ei
tiennyt ettd minkilainen se remontti on.” (H14)

Asiakastarinoista haastateltavat saivat tietoa tyon jdljen lisdksi my0s itse pro-
sessin laajuudesta. Asiakastarinan kautta haastateltavat saivat selvennysts siitd,
mitd kaikkea remontti pitdd siséallddan ja mitd kaikkea remontin aikana voi tulla
vastaan. Tama koettiin erittdin tarkednd etenkin silloin, jos asiakkaalla ei ollut
aiempaa kokemusta.

"Musta ne oli silleen hyvin laadittuja etti siiti sai kylli sen prosessin laajuuden
aika hyvin selville mitdi tehdddn ja miten se heijastuu asumiseen. - - Ku ne on
sellasia perinpohjasesti ajateltuja ja laadittuja ne videot ne antaa sellaisen koko-
naiskuvan miki helpottaa. Niid videot oli hienosti tehtyja, antaa kuvan siiti pro-
sessin laajuudesta ja myoskin niitten tuotteiden esittelysti ettd mitd sinne laite-
taan.” (H15)

Asiakastarinan formaatilla oli myds merkitystd haastateltaville. Osa haastatel-
tavista suosi videomuotoisia ja osa tekstin ja kuvan muodossa olevista asiakas-
tarinoita. Videomuotoisesta asiakastarinasta haastateltavat ndkivat paremmin
tuotteen ja sen ominaisuudet, silld videon tuoman visuaalisuuden avulla tyon
jdlki tulee paremmin esille. Videota suosittiin myos, koska lukemisen tyo koet-
tiin vélilld raskaana ja lukiessa voi helposti hyppid tekstid. Videosta haastatelta-
vat kertoivat saavansa asian sisdistettyd paremmin, silld videon katsoo yleensa
alusta loppuun, eikd sitd voi oikaista niin helposti kuin tekstia.

"Videonahan nikee hirveen hyvin kaikki niinku ndmd mallit ja vdrit ja kaikki ku
silleen pelkkind kertomuksena.” (H8)

"No kylli videoa kattoo mielummin ku blogipostausta ettdi siind on kuitenki aina
se lukemisen tyo sitten ja sit siind ehkd vihd hyppii kiireisend vihdn siti tekstid
ettd tuommosessa ei voi tavallaan niinku oikasta, ei sitd rupee kelailemaan vaan
kuuntelee sen koko jutun. Ehkd vihin paremmin menee viesti perille sitten.”
(H2)

Tekstimuotoisia asiakastarinoita suosivat pitivdt tekstiformaatista enemmadn,
silld kirjoitettuun tekstiin voi syventyd paremmin. Tekstid ja kuvia siséltdvissa
asiakastarinoissa hyvéna asiana koettiin se, ettd tarina on kompakti ja yksinker-
tainen. Osa haastateltavista piti videoita liian pitkind ja monimutkaisina tai ko-
kivat niiden sisdltavan myos epdolennaisia asioita. Tekstimuotoista asiakastari-
naa suosittiin myds, jos haastateltava ei ylipddtdan pitanyt videoiden katsomi-
sesta.
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"Kylld md oon ennemmin niinku teksti ja kuva tai ettd en mi yleensd todella-
kaan jaksa videota aukasta. - - Joku siind on vaan, ettd ite tykkdid enemmdn ku-
vista ja tekstistd ku kuunnella silleen ku yhet vaan hopottid.” (H9)

Formaateilla nédhtiinkin olevan yhdessa kdytettynd kuitenkin my®os toisia tuke-
va vaikutus. Kirjoitettua asiakastarinaa voi lukea ajan kanssa ja siihen voi kes-
kittyd tarkemmin. Kuvat ja video tukevat tekstid visuaalisuuden avulla lisdsel-
vennystd kirjoitettuun tekstiin.

”No kirjotettu on tietenki etti siind tulee, voi ite paneutua enemmin siihen ja
ajatella siind kaikessa rauhassa ja videot niyttid kuvaa joka on tietysti tirked
mydskin sen kannalta etti tietid etukditeen mitd sielld tulee tapahtumaan. Et ta-
vallaan se video antaa lisdselvennystd vield sille kirjotetulle tekstille.” (H15)

5.2 Kuluttajan erilaiset ostopolut

Toinen tutkimuskysymys késitteli niitd vaiheita, joista kuluttajien ostopolut ra-
kentuvat. Tutkimuksen mukaan kuluttajien ostopolut rakentuivat erin tavoin,
mutta ostopoluissa oli kuitenkin havaittavissa kaikki ostopolun viisi eri vaihetta:
tarpeen tunnistaminen, informaation etsintd, vaihtoehtojen vertailu, ostopdatos
sekd oston jdlkeinen arviointi. Osa kuluttajista kulki jokaisen vaiheen ldpi, osal-
la joitakin vaiheita jdi pois. Yleensd vaiheista tippui pois vaihtoehtojen vertailu
ja joskus myos informaation etsintd. Vaikka osalla edelld mainitut vaiheet tip-
puivat pois, toistuivat toisilla informaation etsintd ja vertailu vuorotellen useita
kertoja, ensin tuotteen ja sen jalkeen brandin kohdalla.

Kuluttajien ostopoluista ndkyi myods monikanavaisuus. Suurin osa haas-
tateltavista etsi tietoa esimerkiksi ensin netissa ja osti tuotteen taman jalkeen ki-
vijalkamyymaladstd. Osa kuluttajista toimi ostopolullaan kuitenkin juuri péin-
vastaisesti: he kdvivit ensin myymaléssa ja ostivat tuotteen tai palvelun taméan
jalkeen netistd. Vaikka tietoa haettiin yleensd aina Internetistd, oli kuluttajien
ostopolun aikana tiedonhakukanavana myds esimerkiksi sanomalehti.

5.2.1 Tarve syntyy useista eri tekijoista

Tarpeen tunnistamisen vaihe alkoi haastateltavilla useista erilaisista syista.
Usein tarve oli syntynyt jo kauan aikaa sitten, joillakin haastateltavilla tarve oli
ollut olemassa jopa vuosia. Hankinnan tarve tiedostettiin esimerkiksi silloin,
kun hankinnalle oli akuutti tarve, kun kuluttajalla halusi uutta ympdrille, ha-
nelld oli omakohtaista aiempaa kokemusta tai jos han kuuli suositteluja perheel-
td, ystaviltd tai naapureilta.

“No kyllid meilld oli parikin vuotta oli tissid suunnitteilla taikka useempi vuosi
oli etti tehddin se remontti mutta se aina jii.” (HS8)
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"Halus néitimpdi ympirille.- - Kun kylpyhuone ja saunaremontti tehtiin sillon
aiemnmin, niin sit rupes himottaan ettd taytyy saada tehtyd muullekki asunnolle
jotain pdivitystd - - Loppupelissi pidtds sitte varsinaisesta remontinteosta niin
synty tosi nopeesti.” (H6)

Hallitseva tekija tarpeen tunnistamisen taustalla oli kuitenkin se, ettd haastatel-
tavat pystyivit yleensd identifioimaan jonkin yksittdisen tekijan, joka laittoi
prosessin lopulta liikkeelle. Yleensa prosessi ldhti eteneméén silloin kun haasta-
teltava kohtasi yrityksen markkinointiviestintdd. Haastateltavat kertoivat saa-
neensa postilaatikkoon esimerkiksi mainoslehtisen, lukeneet mainoksen lehdes-
sd tai myyjd oli ottanut heihin yhteyttd. Ndistd yleisin oli yrityksen tarjoama il-
mainen kartoitus. Mikili yrityksen puolelta ei tullut viestintdd tai yhteydenot-
toa, 1ahti haastateltava itse etsimddn tietoa ja otti yritykseen yhteytta.

"Sattu tulemaan postilaatikkoon ilmotus ettd ettd ne oli tekemdssi sielld suun-
nalla suunnitelmia, suunnitelmia tota niin niin ja se oli vield ettd suunnitelma
tuli niinku et se tehddin ilmatteeksi ja ettd sitdi ei oo pakko kiyttida.” (H6)

”No itseasiassa tid edustaja soitti mulle jo vuos takaperin niinku ekakerran. - -
Mutta niin md aattelin ettd en mdd vield raaski rueta remonttia tekemdin ja sitte
siitd niinku vuosi niin soitti uuestaan ja sanoi voiko tulla kdymidin ja sanoin et-
td joo kun oli ilmanen kaynti.” (H12)

5.2.2 Informaation etsinti alkaa hakukoneen kautta

Haastateltavat, joiden ostopolkuun kuului informaation etsintd, aloittivat tie-
donhaun ldhes aina Internetistd hakukoneen kautta. Hakukoneiden avulla etsit-
tiin tietoa tuotteesta tai palvelusta, yrityksistd sekd muiden kokemuksista. Ha-
kukoneiden kautta haastateltavat hakeutuivat yleensa yrityksen nettisivuille ja
osa my0s keskustelupalstoille. Tietoa etsittiin yleensd ensin tuotteeseen ja sitten
yritykseen liittyen.

"M jotenki innostuin ettd md voisin pyytid arvoinnin jos sen ilmaseksi saa ja
sit soittaa johonki remonttifirmaan ja sit Googletin ja sit tuli se (yritys) siind
vastaan ja vihd niinku sattuman kauppana sinne soitin ja kyselin et voisko joku
tulla niinku suunnittelemaan sitd.” (H7)

"Kuulin suositteluja siitd puhu porukat ja just naapurit ja sitte googlailin sen
jilkeen kattelin vihdin ja jitin sitten kyselyn tai yhteydenottopyynnon oisko ol-
lut kahteen vai kolmeen paikkaan.” (H4)

Haastateltaville oli tdrkedd, ettd yrityksen nettisivujen laatu oli hyva ja sieltd
16ysi helposti haluamaansa tietoa. Yrityksen nettisivun ulkoasu ja helppokayt-
toisyys vaikuttivat siihen, jaivatko haastateltavat sivustolle etsimddn tietoa.
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"M sit vaan otin niinku semmosen tyyliin ensimmdisen jirkevin osuman ja ka-
toin, etti se nettisivu oli sellainen ammattimaisen oloinen ja se ei oo mikiddn, oli
niinku helposti [0ydettivissi se yhteystieto ja kenelle md soitan ja ndiin. Et jos se
ois ollut joku semmonen kippinen sivu joka ei toimi niin md oisin varmasti sul-
kenut ja mennyt seuraavaan.” (H7)

Toisille informaation etsintd oli suuremmassa roolissa kuin toisille. Ne kulutta-
tai ei lainkaan. He kayttivait tiedonhakuun my®6s eri kanavia, kuten sanomaleh-
tid tai tuttavien mielipiteitd. Yleensd informaation etsimisen vaihe jdi suppeaksi
tai kokonaan tekemittd idkkdaammiltd haastateltavilta.

”"Soitin sinne ja hin kysyi ettd mistihin oon saanut osoitteen ja sanoin etti oon
saanut sen than lehdestid. Ettd sieltd mind otin ja sitten hdn tuli katsomaan ja
sovittiin mitd tehtiin.” (H10)

”Kun mindhdn oon niin tuota vanhanaikainen niin mullaki on tietokone mutta
en oo opetellut sen kiyttod. Muuten mua ei se kiinnosta yhtddn. Lapsi oli siti
mieltd ettd pitdis kyselli laajemminkin. Mutta se sopii semmosille henkildille jo-
ka on kiinnostunut tuosta nykytekniikasta, elikki se pdiisee tuommosella tietsi-
kalla tutustumaan muihin ja pyytimddn tarjouksia muiltakin.” (H13)

5.2.3 Vaihtoehtojen vertailu jid usein tekematta

Vaihtoehtojen vertailussa hyddynnettiin Internetia sekd muiden mielipiteita.
Vaihtoehtojen vertailua saatettiin tehdd useita kertoja, ensin tuotteeseen ja sen
jalkeen yritykseen liittyen. Yleensd haastateltavilla oli vertailujoukossaan muu-
tamia tuotteita tai palveluntarjoajia, joiden vililld vertailua tehtiin.

“Netin kautta tutustuttiin paikallisiin firmoihin ja sieltd kautta sitte pyydettiin
tarjouksia. Osa kivi paikallakin ja sitten vertailtiin ja katottiin sitd remontin ai-
kataulua.” (H15)

”Sitten mid sielld netissd kivin ldvitte niitd kanssa kattelin niitd eri vaihtoehtoja.
- - Ja sitte kun oli hahmottunut ne pari kolme eri aparaattia etti misti se niinku
se valinta tapahtuu niin sitten sitten mid katoin netistd ettd kuka niitd myypi.
Ja se sit tuli nyt sitte kaks firmaa esille johon midd tutustuin sitte niihin kum-
paanki firmaan” (H17)

Vaikka osa haastateltavista koki vertailun ja kilpailuttamisen tarkednd, jdi vaih-
toehtojen vertailun vaihe haasteltavilta yleensd kokonaan kdymdttd. Vertailu
jatettiin tekemadttd, koska siihen ei ndhty olevan aikaa tai tarvetta. Vertailuun ei
koettu olevan tarvetta, jos yritys tuntui luotettavalta, ja sopivalta omiin tarpei-
siin.
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”Ei me lihetty ees kilpailuttaan ku se vaikutti kumminki niin ainaki luotettaval-
ta firmalta etti ei sitte lihetty ees kilpailuttaan.” (H9)

"Toisen firman otin siihen rinnalle mutta sitte jotenki tykdistyin (yritykseen)
Ois pitinyt (vertailla) mutta ei jaksanut.” (H11)

Vaikka vaihtoehtojen vertailu jdtettiin tekemadttd, tiedostivat haastateltavat ver-
tailun olevan kuitenkin tirkedd. Vaikka vertailu koettiin tirkeiksi, koettiin sen
vievdn my0s turhaa aikaa. Usein haastateltavat kertoivatkin, ettd heilld oli alun
perin tarkoitus vertailla, mutta sitd ei lopulta tehty. Syitd vertailun pois jattami-
selle olivat yleensd se, ettd oltiin tyytyvdisid ensimmdiseen yritykseen, luotettiin
omaan intuitioon tai koska péastiin helpommalla ilman vertailun tekemista.

"Kylld puhetta oli etti otetaan tarjouksia muiltaki, mutta sitte ku me niihin otet-
tiin yhteyttd niin, taikka pditettiin jo tavallaan aikasemmin etti otetaan sinne
yhteyttd, niin se sitten meni niinku omalla painollaan. Otettiin sieltd ja me ei
sitte muilta firmoilta otettu tarjouksia ollenkaan.” (H8)

”Konkreettisesti se (firman tyontekjin) kiynti niin vahvisti kylld niinku sen ettd
et turha lihtee endii et ku sielti 0yty niin helposti se kokonaisuus ja se paketti ja
meilld oli aikalailla niinku sama nikemys asioista niin niin miks siti ldhtee endi
sitte sitte ettimdiin jostain.” (H6)

Haastateltavat eivit tehneet vertailua hinnan vuoksi, silld hinnalla ei koettu
olevan merkitystd valintaan. Yleensd kuluttajat kokivat ettd hinnat ovat kaikilla
suurin piirtein samat ja luotettiin asiantuntijaan.

"Sit ku se idea rupes tuntuun niin hyvdltd ja yhteistyo sujui niin hyvin niin sit-
te pddtettiin etti no toteutetaan se sitte nyt heti. - - En enki oikeestaan hintoja-
kaan hirveesti sillain vertaillut ettdi ei oo kokemusta aikasemmin.” (H7)

"Onhan niilld useempia merkkeji myynnissi sitte. Mutta siindki piti vaan niin-
ku sitten uskoa siihen asiantuntijaan elikkdi heihin, ettd tuota titd he suosittelee.
Ei siind, miten tdmmonen puuseppd rueta jotain tuommosesta. Kuvittelee tieti-
vinsd enemmdn kun joku joka tekee sitd ammatikseen.” (H3)

Vertailun tekemadttd jattamisen taustalla oli yleensd my0s haastateltavan aiempi
kokemus tuotteesta, palvelusta tai yrityksestd. Jos kuluttaja oli ostanut tuotteen
tai palvelun aiemmin, oli vertailua tehty kuitenkin ensimmadisen oston yhtey-
dessd, eli silloin, kun kokemusta ei vield ollut.

“Ihan toiseen sithen sauna ja kylppdiriremonttiin liittyen niin siind mdd sillon
tein enemmidn sitd vertailua eri firmojen niinku vililld. Ja pyysin tarjouksia
useemmista paikoista. ”(H6)
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"Ehki muitten remonttien kohdalla, aika paljon oon teettinyt kaikenlaisia re-
montteja niin oon vihin kysellyt sitd ettd, niinku tuttavilta ja oon joskus kat-
tonutkin nditd keskustelupalstoja.” (H14)

Vertailu jdi pois my0s sellaisissa tapauksissa, joissa kuluttaja oli kuullut suosit-
telun, eikd kokenut vertailun tekemistd tdméan vuoksi tarpeelliseksi.

”Kun sitten tyttiren kanssa keskusteltiin, etti tuota ettd ettd timmosti ajatusta
on, ettd toinen pitdid hankkia, niin hin suositteli siti ettd sielld on hyvi kaveri et-

td varmaan pddsette than sopivaan sopimukseen siitd ja sitd kautta rakentu.”
(H3)

5.2.4 Ostopadtoksessd korostuu yrityksen luotettavuus

Ostopddtoksen syntymisen taustalla merkittdvin asia oli yrityksen osaaminen ja
luotettavuus. Luottamusta toi esimerkiksi se, ettd haastateltavat tiesivit yrityk-
selld olevan paljon aiempaa kokemusta, jos yritys miellettiin isona, yrityksen
nimi oli tuttu tai jos yrityksen toimipiste oli ldhella.

"Sitte aika monessa paikassa tissd meidin seudulla, kolme neljid taloa ainaki,
firman auto niky ettd se oli mun mielestd aika hyvid mainos myoskin. Toimintaa

nikyy olevan niin tietenki se antaa sellaisen kuvan, ettd toiminta on hyovdid.”
(H15)

”Sen verran juttelin tin edustajan kanssa et se on vanha firma ja on paljon teh-
nyt remontteja monta kymmenti vuotta ja mdid niinku uskoin ja luotin siithen et-
ti se on hyvd.” (H12)

My®s yrityksen tarjoamat hyvit lisdpalvelut, kuten esimerkiksi takuu, ilmainen
arviointikdynti, hyvat maksuehdot ja oston helppous sekéa kuluttajan oma intui-
tio siitd, ettd tuote tai palvelut tuntuu hyvaltd, mainittiin ostopddtokseen vaikut-
taviksi tekijoiksi. Hinnalla ei kuitenkaan néhty olevan suurta merkitysta. Jos
tuote tai palvelu miellytti tai tuntui omalta, tai jos yritys miellettiin ammattitai-
toisena, ei hinnalla ollut vaikutusta ostopddtoksen syntymiseen.

"Et turha lihtee endi et ku sieltd 0yty niin helposti se kokonaisuus ja se paketti
ja meilld oli aikalailla niinku sama nikemys asioista niin niin miks sitd ldhtee
endd sitte sitte ettimdin jostain. Ettd tavallaan niinku se ettd etti en kattonut
siind vaiheessa tarpeelliseksi lihtee niinku kikkailemaan hinnalla siittd ettd 6y-

tyisko sit jostain nyt edullisemmin tai ndin koska se oli vaan niin just mua.”
(H6)

"Sit mdd vaan yhtikkid pditin ettd, tai niinku pddtin sen sitte ettd ettd tota niin
joo tuo on niin hyvin nikonen etti mdi haluan sen. Siiti se sitte vaan se oli ik-
kid pddtetty.” (H12)
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My0s se, ettd haastateltava tiesi yrityksen asiakkaan ja oli kuullut muiden suo-
sitteluja, vaikutti valintaan. Haastatteluissa tuli esille my6s se, ettd yritys koet-
tiin turvalliseksi, jos haastateltava tiesi yrityksen tyontekijan.

”Sit itseasiassa ku me ruettiin naapureitten kans siitd puhumaan niin sit selvis
ettd kaks naapuria on teettinyt niinku sen kautta. En tiennyt ollenkaan mutta
sit ku puhuin niin selvis etti kaks naapuria on tehnyt remonttia niitten kautta ja
ettd he on ollut tyytyvdisid ja kehu. Sitte tuli siitd semmonen varmempi oli vield
ettd ei vaiheta sitd firmaa endd.” (H7)

”Sielli oli yks meidin golfkaveri toissd niin se niinku sit tavallaan sitte tuntu
turvalliselta.” (H1)

5.2.5 Oston jilkeen yrityksen reagointikyky on tiarkeda

Oston jdlkeen yritykset olivat olleet haastateltaviin yhteydessd. Haastateltaville
oli merkityksellistd etenkin se, ettd yrityksen tyontekijadn sai halutessaan nope-
asti yhteyttd ja mahdolliset puutteet tultiin heti korjaamaan. Oston jdlkeen haas-
tateltavat olisivat myts halunneet antaa asiakaspalautetta mutta eivat olleet
16ytaneet siihen sopivaa kanavaa.

"Joo on kylli ja sitten pienid juttuja jouduin vield kyselemdin. Mutta nyt ei oo
mitdidn isoja juttuja. Ne olivat kiinnostuneita ja pitivit huolta. Oli takuuta, ne
hoiti kaiken mitdi pitid korjata.” (H15)

"Heti remonttiin liittyen ois ollut kiva jos ois ollut joku sellainen kysely. - -
Niin ku koska jos ois ollut jotain valittamista tai tdmmostd, niin nehdin ois pitd-
nyt siind ennen ku allekirjotta sen paperin niin kiydi lapi. Mutta tietysti ois ol-

lut ithan kiva antaa niinku jotain palautetta. Positiivista ja kehittdvid ja muuta.”
(Ho)

5.3 Asiakastarinoiden ja ostopolkujen kohtaaminen

Kolmas tutkimuskysymys késitteli niitd ostopolun vaiheita, joissa kuluttajat
kohtaavat tai hakeutuvat asiakastarinoiden pariin. Tutkimuksen mukaan haas-
tateltavat kohtasivat asiakastarinoita eniten yleensd informaation etsinnén vai-
heessa. Tarinoiden luokse 16ydettiin silloin, kun tuotteesta, palvelusta tai yri-
tyksestd etsittiin tietoa hakukoneiden kautta. Yleensa haastateltavat tutustuivat
asiakastarinoihin yrityksen nettisivuilla. Yksi haastateltava oli kuitenkin tutus-
tunut asiakastarinoihin my6s printtimateriaalista, jonka oli saanut myyjan vie-
railun yhteydessa.
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”Nettisivuilla kivin kylli kattomassa ja luin sieltd, kattelin niitd kuvia mitd siel-
ld oli. Ja tota niin niin tosiaan sielldhdn oli jotain nditd kertomuksia muistaakse-
ni tdmmosid remontti kertomuksia kokemuksia ja muita.” (H6)

”Se oli sillon ku se (myyjd) kivi siind ja sitte ku mdi sanoin avopuolisolle siiti
niin se rupes sitte kattoon ettd no minkilainen firma se on.” (H9)

Vaihtoehtojen vertailun aikana asiakastarinoita luettiin yleensd silloin, kun
haastateltava oli jo tutustunut yritykseen tai ollut heihin yhteydessd, mutta ha-
lusi vield tietdd myo6s muiden kuluttajien mielipiteitd yrityksestd. Haastateltavat
etsivdt muiden kuluttajien kokemuksia vertailun aikana etenkin silloin, kun yri-
tyksestd tai hankittavasta tuotteesta tai palvelusta ei ollut aiempaa tietoa tai ko-
kemusta.

"Joo mi luin niitd jossain vaiheessa, ei varmaan than sillon niinku heti kun mda
kontaktoin, mut et jossain vaiheessa sitte ku ehkdi ku ooteltiin etti tulee se kiynti
tai muuta. Mdi en nyt muista ihan tarkkaan mutta melko siind alussa kivin siel-
li sivuilla ja katoin ettd joo et tidlld on tillasia tarinoita vihd ettd onkohan tidlld
yhtidn sen tyyppistid mitd me ollaan tehty tinne ndain.” (H7)

"Kylld mid yleensi luen, ettd jos ei oo mitidn tietoo periaatteessa firmasta niin
sitte mdi yleensd vihdin yritin kaivaa niinku just niitd asiakaskokemuksia.” (H9)

Asiakastarinat auttoivat haastateltavia my6s kokonaisarvioinnin tekemisessa ja
asiakastarinasta luettujen kokemusten koettiin vaikuttavan haastateltavien os-
toaikomukseen. Asiakastarinoiden néhtiin tuovan positiivisen kuvan kokonais-
arvioinnin tueksi ja asiakastarinoiden lukemisen koettiin myos vahvistavan aja-
tusta siitd, ettd yritys voisi olla oikea toteuttamaa remontin.

"Se antaa kuitenki semmosen positiivisen signaalin sinne taakse kokonaisarvi-
ointia kun tekee.” (H2)

”Se niinku vahvisti sitd ajatusta siiti et se vois olla oikee.” (H6)

Haastateltavat lukivat tarinoita myos oston jdlkeisen arvioinnin aikana. Oston
jdlkeen haastateltavat olivat hakeutuneet yrityksen nettisivuille, jossa tarinoita
luettiin mielenkiinnon vuoksi. Oston jdlkeen asiakastarinoiden pariin haastatel-
tavia oli ohjannut muun muassa sahkoposti, jossa oli linkkejd asiakastarinoihin.

"M kivin sielld sivuilla nyt tdssi viime viikolla. Ettd kylld mdd niinku kattelin
niitd mutta ihan samanlaista mielenkiintoa, ettd kylld md luin niitd tarinoita,
osan niistd. Sielld oli uudempia mitd olin sillon aikasemmin lukenut, ettd kylld
mdd mielenkiinnolla niitd luin.” (H8)

“Ne tarinat oon kattonut nyt vasta myohemmin ja se milld niinku mikd niinku
ihan ohjas sitten kattomaan tin (yrityksen) tarinoita niin oli se, etti mulla on
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tullut sahkdpostiin tid sihkopostimainos. - - Niin tota siind on pienkoti tdmmo-
sid remonttijuttuja aika paljon niin se sitd kautta tuli. Ja sitten huomasin, etti
jaa tddlld on nditd videoita niin rupesin kattoon sieltd.” (H14)

Oston jdlkeen kuluttajat vertasivat muiden kokemuksia omiin kokemuksiinsa.
Oston jdlkeen kiinnitettiin huomiota etenkin niihin asiakastarinoihin, joissa ka-
siteltiin samaa tuotetta tai palvelua kuin asiakas oli itse ostanut. Esimerkiksi
niin asiakastarinoihin, joissa remontoinnin kohteena oli sama tila kuin omassa
remontissa.

“No mid tavallaan katoin sitd mitd remonttia tddllikin on tehty, etti keittio ja
saunaremontit ja ne. Niitd md niinku katoin siind ettd ettd minkdlaisia oli niin-
ku muilla, ettd minkdlaisia saunoja oli ja minkdlaisia keittiitd oli ku ne oli sa-
neerattu, etti ne niinku kitnnosti. En mdd niinku muita sitte kattonut muita ti-
loja en kattonut.” (H8)

"No tavallaan olin samaa mieltd ettd sielld oli ammattitaitoset kaverit. Ei sielld
ollut mitddn sellaista sanahelindd, ettd se oli silli tavalla aidosti laadittu, etti
tietid millainen prosessi se oli ja miten iso homma. Ihan allekirjotan kaikki mitdi
sielld oli.” (H15)

Koska oston jdlkeen asiakastarinoita verrattiin omaan kokemukseen, kiinnitti
yksi asiakas oston jdlkeen lukemassaan asiakastarinassa my6s huomiota siihen,
mitd omasta remontista oli jadnyt tekemittd. Haastateltava koki, ettd mikali
asiakastarinan olisi ndhnyt ennen ostopddtostd, olisi tarinasta voinut ndhdd mi-
td kaikkea omaankin remonttiin olisi voinut sisallyttaa.

"Tietysti ois ollut hyvd sillonki jos ois nihnyt tin, ettd olis ndhnyt vihdin ettd
mitd kaikkea hinelle on tehty. - - Olis voinut oppia ottaa ja niinku multa jii ne
katot maalaamatta kun mdi en muistanut niitd eikd hinkddan (myyjd) sitten
kiinnittanyt sillain huomiota. - - Nii ja olis ollut ehkdi hyvi sillon kun ennen ku
tdd koko touhu minun kohdalla alkoi olis ollut hyvd silli lailla, ettd niinku nihddi
vihdn ettd tota mitd kaikkia olis tullut, ettd ei olis unohtunut mitddan.” (H10)

Kaikki haastateltavat eivit kuitenkaan olleet tutustuneet asiakastarinoihin lain-
kaan ostopolullaan. Yleensi tidllaisia asiakkaita olivat ne, joilla oli jo aiempaa
kokemusta eikd heilld ollut tarvetta kuulla muiden mielipiteitdi. Myos idk-
kdammit haastateltavat, jotka eivit kadyttdneet Internetid ostopolullaan, eivit
olleet kohdanneet asiakastarinoita. He olivat kuitenkin kysyneet muiden koke-
muksia lghipiiristddn ja tuttavilta.

Myos sellaiset kuluttajat, joiden ostopolkuun ei kuulunut informaation
etsintdd tai vaihtoehtojen vertailua, eivit olleet ndhneet tarinoita. Toisaalta,
haastateltavien joukosta 16ytyi my0s niitd, jotka olivat kdyneet yrityksen net-
tisivuilla ja tekivit tiedonhakua ja vertailua, mutta eivét olleet kuitenkaan ndh-
neet tarvetta tutustua asiakastarinoihin tai muiden kuluttajien mielipiteisiin.
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Téssd luvussa tuodaan esille tutkimuksen keskeiset johtopddtokset, pohdinta
pddtuloksista, tutkimuksen rajoitteet sekd jatkotutkimusehdotukset. Tutkimuk-
sen johtopdatokset on jaettu kahteen alalukuun. Ensimmadisessd alaluvussa kési-
telldadan niitd merkityksid, joita asiakastarinoilla on kuluttajalle. Toisessa alalu-
vussa tuodaan esille kuluttajien erilaisia ostopolkuja kodin rakentamiseen ja
remontointiin liittyvissd hankinnoissa sekd keskitytdan siihen, miten asiakasta-
rinat ilmeneviét ndissd ostopolun eri vaiheissa. Luvun lopussa on pohdinta tut-
kimuksen p&atuloksista, tutkimuksen teoreettisista ja kdytannon implikaatioista
sekd tutkimuksen rajoitteista ja jatkotutkimusehdotuksista.

6.1 Asiakastarinoiden merkitykset kuluttajalle

Asiakastarinoilla ndhtiin olevan neljd keskeistd merkitystd kuluttajille. Asiakas-
tarinoissa tavallisten asiakkaiden koettiin tuovan kokemuksillaan yrityksille
luotettavuutta, asiakastarinat miellettiin mainoksina, minka vuoksi niihin suh-
tauduttiin tietylld varauksella, asiakastarinoissa tuodaan esille vain positiivisia
asioita ja negatiiviset kokemukset jdtetddan kertomatta ja asiakastarinassa kiinni-
tetddn kokemusten lisdksi huomiota my®os siihen, miltd itse tuote tai palvelu
nayttaa.

Ensimmadiseksi merkitykseksi tutkimuksen pohjalta nousi se, ettd asia-
kastarinoiden néhtiin lisddvéan etenkin kuluttajan kokemaa luotettavuutta ja us-
kottavuutta yritystd kohtaan. Luotettavuutta ja uskottavuutta lisési se, ettd tari-
noista nahtiin, ettd yritykselld on paljon aiempaa kokemusta ja tyytyvéisid asi-
akkaita. Jalkalan ja Salmisen (2010) mukaan asiakassuosittelut lisddvatkin juuri
uskottavuutta tarjoamalla ndyttod yrityksen aiemmista suorituksista, kokemuk-
sesta, teknologisesta toiminnallisuudesta sekd yrityksen kyvystd luoda asia-
kasarvoa.

Uskottavuutta lisdsi my0s se, ettd asiakastarinassa kokemuksistaan ker-
toi tavallinen asiakas. Sama ndkemys on myos Howesilla ja Sallotilla (2013), joi-
den mukaan tavallinen asiakas lisdd viestin uskottavuutta ja luo positiivisem-
paa suhtautumista tuotteeseen. Tavallinen asiakas koettiin tutkimuksessa us-
kottavana etenkin siksi, koska asiakas puhui omista kokemuksistaan omilla
kasvoillaan omassa kodissaan. Schindlerin ja Bickartin (2005) mukaan se, etta
kuluttaja mieltdd viestin tulvan suoraan asiakkaan omasta kokemuksesta, lisda
suosittelun uskottavuutta. Mitd uskottavammaksi kuluttaja kokee suosittelijan
ja yrityksen, sitd suurempi myos kuluttajan ostoaikomus sekd asenne brandid ja
mainosta kohtaan on (Lafferty & Goldsmith 1999).

Tutkimuksesta ilmeni, ettid tavallista asiakkaan kertoman asiakastarinan
koettiin tuovan luottamusta enemmadn kuin esimerkiksi julkisuuden henkilon
suosittelun. Vaikka Erdoganin (1999) mukaan julkisuuden henkil on parempi
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suosittelija kuin kuluttajalle tuntematon henkilo, koettiin tdssd tutkimuksessa
tavallisen asiakkaan tuovan enemmain luottamusta kuin julkisuuden henkilon.
My6s Raphel (1997) ja Martin ym. (2008) puoltavat tavallista asiakasta suositte-
lijana julkisuuden henkiltn sijaan. Tavallista asiakasta pidettiin luotettavampa-
na, koska julkisuuden henkil6t koettiin ostettuna huomiona.

Asiakastarinaa ei kuitenkaan ndhty yhtd luotettavana kuin vahvan ldh-
teen suosittelut, kuten ldhipiirin tai tuttavan suosittelut. Myos Nielsenin (2015)
mukaan kuluttajat luottavat eniten ystdvan ja perheen suositteluihin ja vasta
kolmanneksi eniten muiden kuluttajien mielipiteisiin. Haastateltavat toivat esil-
le, kuinka l&hipiirin suosittelu tai se, ettd haastateltava tunsi yrityksen tyonteki-
jan, vaikutti merkittavasti yrityksen valintaan. Bansal ja Voyer (2000) mukaan
suosittelu vaikuttaakin kuluttajan ostopddtokseen yleensd voimakkaammin sil-
loin, kun viestin ldhettdjdn ja viestin vastaanottajan vilinen suhde on vahva.

Toiseksi merkitykseksi tutkimuksessa nousi se, ettd asiakastarinat nidh-
tiin mainoksina ja niihin suhtauduttiin sen vuoksi tietylld varauksella. Myos
Schindler ja Bickart (2005) ovat havainneet, ettd asiakastarinat mielletddn kulut-
tajien silmissd yleensd mainoksena. Heiddn mukaansa asiakastarinan sisillon
luotettavuutta myos epdillddn, kun asiakastarina julkaistaan yrityksen net-
tisivuilla. Koska asiakastarinoita luettiin ja katsottiin yleensd yrityksen net-
tisivuilla, miellettiin tarinat vahvasti yrityksen tuottamiksi. Taméan koettiin hei-
kentdvan asiakaskokemuksen uskottavuutta. Myos Wangin (2005) mukaan ku-
luttajat ovat yleensd harkitsevaisia asiakastarinoita ja muita asiakastarinoiden
kaltaisia ulkopuolisen suositteluja kohtaan.

Varauksellisuutta asiakastarinoita kohtaan lisdsi my0s se, ettd mainok-
sessa my0s tavallisten asiakkaiden koettiin saaneen rahallinen korvaus asiakas-
tarinan kertomisesta. Tama késitys vahentdd luottamuksen maééraa, silla Marti-
nin (2014) mukaan kuluttajan ollessa tietoinen siitd, ettd suosittelija saa korvaus-
ta suosittelun antamisesta, suosittelijan luotettavuus heikkenee ja vaikutus os-
topddtokseen pienenee. Myts Mooren ym. (1994) mukaan kuluttajat luovat po-
sitiivisempia ajatuksia ja asenteita tuotetta kohtaan silloin kun tiedetddn, ettd
suosittelija ei ole saanut korvausta tuotteen suosittelusta.

Kolmanneksi merkitykseksi tutkimuksen pohjalta nousi se, ettd asiakas-
tarinoissa ei ole lainkaan negatiivisia kokemuksia. Asiakastarinoiden koettiin-
kin tuovan esille vain positiivisia kokemuksia. Asiakastarinoihin suhtauduttiin
tastd johtuen varauksella, silld koettiin, ettd asiakastarinoissa mahdolliset nega-
tiiviset asiat jatetdadn sanomatta, ne leikataan pois tarinasta tai yritykset valikoi-
vat nettisivuilleen vain positiivisimpia kokemuksia. Varauksellista suhtautu-
mista vain positiivisia asioita sisdltdviin kokemuksiin voi selittdd se, ettd esi-
merkiksi Schindler ja Bickart (2005) ndkevat negatiivisen eWOM:in ldsndolon
kasvattavan viestin uskottavuutta.

Vaikka asiakastarinoihin suhtauduttiin varauksella positiivisista kom-
menteista ja mainosmaisuudesta johtuen, oli yleinen suhtautuminen tarinoihin
kuitenkin positiivinen. Sweeneyn ym. (2008) mukaan ihmiset kuitenkin reagoi-
vat eri tavoin muiden kokemuksiin, eikd pelkdstdan positiivinen suosittelu tee
viestistd tehokasta, silldi myo6s viestin vastaanottajan tdytyy reagoida positiivi-
sesti suositteluun.



55

Neljas merkitys asiakastarinoille tutkimuksen pohjalta oli se, ettd kulut-
tajat kiinnittivdat huomiota asiakastarinassa muiden asiakkaiden kokemuksien
lisdksi myos sithen, miltd tuote tai palvelu ndyttdd. Asiakastarinoilla voitiin
ndin ollen ndhdd olevan suuri merkitys kuluttajalle myo6s tiedonldhteend.
Brownin ja Reingenin (1987) mukaan heikon ldhteen suosittelut lisddvét etenkin
kuluttajan yleistd tuotetietoisuutta ja ovat tédstd syystd tarked kuluttajalle infor-
maation ldhteena.

Asiakastarinoissa kiinnitettiinkin huomiota eri asioihin. Osa kiinnitti sel-
kedsti enemmadn huomiota kokemuksiin ja osa juuri tuotteen ja palvelun omi-
naisuuksiin. T&td voi selittdd esimerkiksi Martinin ym. (2008) tutkimus, jonka
mukaan se, kuinka tdrkedd sosiaalinen hyvaksyntad on kuluttajalle ja kuinka pal-
jon muiden odotukset vaikuttavat kuluttajaan, vaikuttaa sithen mihin kuluttaja
keskittyy mainoksessa. Kuluttaja, jolle sosiaalinen hyviksyntd ja muiden odo-
tukset ovat tdarkeitd (korkea SNI herkkyys), kiinnittdd huomiota mainoksessa
etenkin toisen ihmisen kokemuksiin. Ne, joille sosiaalinen hyvéiksyntd ja mui-
den odotukset eivit ole tarkeitd (matala SNI herkkyys), kiinnittdvit mainonnas-
sa enemmdan huomiota tuoteominaisuuksiin.

Koska asiakastarinoissa kiinnitettiin huomiota myos tuotteeseen ja palve-
luun, koettiin myo6s asiakastarinan formaatilla olevan myds merkitysta. Etenkin
videomuotoisesta asiakastarinasta tuote tai palvelu nédhtiin paremmin. Vaikka
Walkerin ym. (2009) mukaan kuluttajat kokevat videomuodossa olevat asiakas-
tarinat viehattdvampind ja luotettavampina kuin teksti- ja kuvamuotoiset tari-
nat, koettiin tdssd tutkimuksessa myos kuvan ja tekstin muodossa olevat asia-
kastarinat tehokkaina. Teksti- ja kuvamuodossa olevista asiakastarinoista pidet-
tiin eri syistd kuin videomuotoisista asiakastarinoista. Teksti- ja kuvamuodossa
olevan asiakastarina ndhtiin kompaktina ja yksinkertaisena ja sen sisdltoon pys-
tyi keskittymédan ajan kanssa.

6.2 Asiakastarinat osana kuluttajan ostopolkua

Tutkimuksessa ilmeni, ettd kodin rakentamiseen ja remontointiin liittyvissa
hankinnoissa on havaittavissa kaikki ostopolun perinteisen mallin vaiheet, joita
ovat Kotlerin ja Kellerin (2016, 195) mukaan tarpeen tunnistaminen, informaati-
on etsintd, vaihtoehtojen vertailu, ostopdétos ja oston jalkeinen arviointi.

Jokaisen asiakkaan ostopolku oli kuitenkin ainutlaatuinen, eikd kaikkiin
polkuihin sisdltynyt jokaista vaihetta. Osa kuluttajista saattoi esimerkiksi jattaa
vaiheita kokonaan kdymattd tai kdydd samoja vaiheita useasti ldapi. Kuluttajien
ostopolku rakentui tutkimuksen mukaan kuitenkin vdhintddn kolmesta vai-
heesta: tarpeen tunnistamisesta, ostopdatoksestd ja oston jdlkeisestd arvioinnista.
Kuviossa 6 havainnollistetaan, millaisia erilaisia reittejd ostopolulla havaittiin
olevan tutkimuksen perusteella. Havaintoa tukevat myos Kotler ja Keller (2016,
194-195), joiden mukaan kuluttajat eivit kdy aina kaikkia vaihteita ldpi, vaan
voivat hypatd niiden yli tai edetd eri jdrjestyksessa.
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KUVIO 6 Ostopolun vaiheet kodin rakentamiseen ja remontointiin liittyvissd hankinnoissa

Tutkimuksesta ilmeni, ettd kuluttajat jattivat vaiheista pois yleensd informaati-
on etsinndn tai vaihtoehtojen vertailun. Havainnosta tekee mielenkiintoisen sen,
ettd Kotlerin ja Kellerin (2016, 194-195) mukaan ndiden vaiheiden pois jaddminen
on yleistd yleensd matalan osallisuuden tuotteissa, joissa ostopolku voi edeta
tarpeen tunnistamisesta suoraan ostopdidtokseen. Kodin rakentamiseen ja re-
montointiin liittyvat hankinnat ovat kuitenkin yleensd korkean osallisuuden
hankintoja, jotka vaativat suuria investointeja.

Etenkin vaihtoehtojen vertailu jdi haastateltavilta usein tekemattd. Tama
johtui siitd, ettd haastateltavien mielestd yritys tuntui heti itselle sopivalta, ver-
tailuun ei koettu olevan aikaa tai vertailua ei jaksettu tehdad. Vaihtoehtojen ver-
vaisuudessa tuotevertailun rooli ostopolulla pienenee tai jad kokonaan pois, sil-
14 kuluttajien aika ja kapasiteetti eivit endd riitd tuotteiden vertailuun.

Haastateltavat kuitenkin tiedostivat vertailun tdrkeyden. Kuluttajat toi-
vat esille, ettd kilpailuttaminen on hyvésta ja heidéan olisi pitdnyt tehdd enem-
mén vertailua. Jos kuluttajalle kuitenkin tuli tunne, ettd yrityksen kautta asiat
toimivat, ei vertailun tekemiselld ndhty olevan tarvetta, eikd esimerkiksi hal-
vimman hinnan 16ytdmiselld ndhty olevan merkitysta.

Tutkimuksesta ilmeni my0s, ettd kuluttajat voivat kdydd informaation et-
sinndn ja vaihtoehtojen vertailun vaiheita ldpi useaan otteeseen ostopolun aika-
na. Asiakkaat tekivat informaation etsintédéd ja vaihtoehtojen vertailua vuorotel-
len yleensd ensin tuotteen ja sen jdlkeen yrityksen kohdalla. My6s Bettman ja
Park (1980) ovat havainneet, ettd kuluttajat arvioivat tiedonhaun alussa enem-
mén tuoteominaisuuksia ja vasta valintaprosessin loppuvaiheissa brandia.

Ostopoluilla tuli esiin my6s monikanavaisuus. Yleensd tietoa etsittiin ne-
tissd, mutta tietoa voitiin etsid myts muista kanavista, kuten esimerkiksi sano-
malehdistd. Ostotapahtuma vaihteli asiakaskohtaisesti: tuotteita ja palveluita
ostettiin vaihtelevasti sekd myymaldstd ettd netin kautta. Fulgonin (2014) mu-
kaan saman tuotteen ostavalla asiakkaalla voikin olla hyvin erilaisia ostopolku-
ja.
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6.3 Asiakastarinat kuluttajan ostopolun eri vaiheissa

Ostopolun ensimmdinen vaihe, tarpeen tunnistamisen vaihe, oli tutkimuksen
mukaan pitkd ja saattoi kestdd jopa useita vuosia. Tarve syntyi kuluttajille
muun muassa halusta saada uutta ympdrille, oman aiemman kokemuksen
myotd tai suosittelun seurauksena. Suosittelijoita olivat yleensd perheenjdsenet
tai tuttavat. De Bruyn ja Lilien (2004) mukaan onkin hyvin yleistd, ettd juuri
vahvan siteen suosittelijat vaikuttavat kuluttajaan ostoprosessin alkuvaiheessa.
Asiakastarinoilla heikon siteen suositteluina ei tdssd tutkimuksessa ilmennyt
vaikutusta tarpeen herddmiseen.

Yleensd kuluttajan ostoprosessi ldhti tarpeen tunnistamisen vaiheen ai-
kana kuitenkin etenemiddn jonkin kimmokkeen seurauksena, joita olivat esi-
merkiksi mainonta, ilmaisjakelulehtiset, myyjdn yhteydenotto, ilmainen suun-
nittelukdynti, akuutti tarve tai se, ettd asiakas otti yritykseen yhteyttd. Taman
jdlkeen ostoprosessin kuvattiin etenevian yleensd hyvin nopeasti.

Ostopolun toisessa vaiheessa, informaation etsinndssd, tietoa etsittiin
padosin Internetistd. Tiedonhaku aloitettiin ldhes aina hakukoneilla, joilla Ful-
gonin (2014) mukaan onkin nykyisin hyvin tdrked rooli kuluttajan ostopolulla.
Tietoa etsittiin etenkin yrityksen nettisivuilta ja osa kuluttajista hakeutui myos
muiden kuluttajien kokemusten pariin. Muiden kokemuksia etsittiin joko kes-
kustelupalstoilta, asiakastarinoista tai kokemuksia kysyttiin ldhipiiriltd tai tut-
tavilta. Koska netin kaytto ei ollut idkkddammille ihmisille tuttua, tekivit he tie-
donhakua esimerkiksi sanomalehtien kautta tai kysyivit mielipiteitd ja koke-
muksia tuttaviltaan.

Asiakastarinoiden pariin hakeuduttiin p&ddasiassa tiedonhankinnan vai-
heessa. Asiakastarinoita luettiin yleenséd yrityksen nettisivuilla silloin, kun etsit-
tiin tietoa tuotteesta, palvelusta tai yrityksestd. Tarinoiden pariin l6ydettiin
my0s vahingossa tai mainonnan seurauksena. Tutkimuksessa esiin tulleet syyt
hakeutua asiakastarinoiden pariin olivat samoja kuin Goldsmithin ja Horowit-
zin (2006) tutkimuksen, jonka mukaan kuluttajat lukevat muiden mielipiteita
suunnitelmallisten ja spontaanien motiivien vuoksi.

Kuluttajille, joilla oli jo aiempaa kokemusta tuotteesta tai palvelusta, ei
asiakastarinoilla ndhty olevan suurta merkitystd tiedonhaun vaiheessa. Paljon
ailempaa tietoa omaavilla asiakkailla ei ollut myoskddn tarvetta etsid netistd
muiden kokemuksia. Tatd selittdd se, ettd kuluttaja etsii tietoa eniten silloin, kun
tietotaso on kohtuullinen (Bettman & Park 1980). Ne asiakkaat, joilla aiempaa
kokemusta ei puolestaan ollut, kadyttivit enemmain aikaa tiedon etsimiseen.
Heille myos asiakastarinan merkitys oli suurempi. Myos Eastin ym. (2005) tut-
kimuksessa havaittiin, ettd suosittelut vaikuttavat kuluttajan valintoihin erityi-
sesti silloin, kun kuluttajalla ei ole paljon aiempaa ostokokemusta tuotteesta tai
palvelusta.

Kolmas vaihe, vaihtoehtojen vertailu, tapahtui informaation etsinnén ta-
voin Internetissd, jonka kautta yrityksiin tutustuttiin tarkemmin ja pyydettiin
tarjouksia. Yleensd haastateltavilla oli muutama tuote tai yritys valintajoukos-
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saan, jonka perusteella lopullinen pditos tehtiin. Hauserin (2014) mukaan ku-
luttajat valitsevatkin usein ostamansa tuotteen valintajoukostaan. Valintajoukon
sisdlld tuotteita arvioidaan Jangin ym. (2012) mukaan muun muassa koetun
laadun ja tuoteominaisuuksien mukaan sekd tuotteen suhteesta keskivertohin-
taan. Tassd tutkimuksessa arvioinnin kriteereitd kodin rakennus- ja remontti-
tirmojen asiakkaille olivat kuitenkin enemmaén laatu ja ominaisuudet kuin tuot-
teen tai palvelun hinta.

Vaihtoehtojen vertailun aikana asiakastarinoita luettiin silloin, kun yritys
oli jo valintajoukossa. Vaikka yritykseen oli jo tutustuttu ja oltu yhteydessd, ha-
luttiin asiakastarinoiden avulla tietdd myos muiden kuluttajien mielipiteitd yri-
tyksestd. Schindlerin ja Bickartin (2005) mukaan vaihtoehtojen vertailun aikana
muiden asiakkaiden kokemukset voivatkin juuri helpottaa kuluttajaa paatta-
madn mistd tuote kannattaa ostaa.

Koska asiakastarinoissa esille tuotiin vain positiivisia asioita, nahtiin
asiakastarinoiden tuovan yrityksid ennemminkin kuluttajan valintajoukkoon
kuin poistamaan niitd sieltd. Asiakkaiden kuulemilla negatiivisilla kokemuksil-
la kuitenkin ndhtiin olevan vaikutusta valintajoukosta poistamiseen. Esimerkik-
si ne kuluttajat, jotka lukivat keskustelupalstoja, kertoivat negatiivisten koke-
musten vaikuttaneen siihen, ettd joitakin yrityksid ei edes harkittu. Schindlerin
ja Bickartin (2005) mukaan tdmd on ominaista negatiiville asiakaskokemuksille,
silld negatiiviset kokemusten on tutkittu poistavan tuotteita kuluttajan valinta-
joukosta.

Ostopolun neljds vaihe, ostopditds, rakentui monista asioita. Yleensd os-
topddtoksen syntymisen taustalla vaikuttivat kuitenkin enemmin yrityksen
osaaminen ja luotettavuus kuin hinta. Erityisen tdarkedksi koettiin, ettd yrityksen
tuote tai palvelu oli omiin tarpeisiin sopiva, yritykselld oli aiempaa kokemusta,
yritys oli tuttu tai tarjosi hyvid lisdpalveluita. Toisaalta, ostopditos saattoi olla
myo6s hyvin intuitiivinen, joka on Solomonin (2015, 80) mukaan ostopadétokselle
tyypillistd, silld kuluttaja ei aina tee valintoja jarkiperdisesti vaan ostopddtokset
voivat olla myds impulsiivisia tai tapaan perustuvia. Myos se, ettd tiedettiin tai
tunnettiin joku yrityksen tyontekijd tai asiakas, vaikutti kuluttajan ostopaatok-
seen.

Kuluttajan ostopolulla asiakastarinoiden merkitys korostui eniten juuri
ostopddtoksen vaiheessa, jossa asiakastarinat auttoivat kokonaisarvioinnin te-
kemisessd ennen ostopddtostd. Asiakastarinoiden ndhtiin tuovan positiivisen
kuvan kokonaisarvioinnin tueksi ja asiakastarinoiden lukemisen koettiin myds
vahvistavan ajatusta siitd, ettd yritys voisi olla oikea toteuttamaan remontin.

Asiakastarinat lisdsivdt my0s luotettavuutta ja uskottavuutta yritystd
kohtaan. Tama onkin Jalkalan ja Salmisen (2009) mukaan asiakassuosittelun pe-
rimmdinen tarkoitus: viestid uskottavuutta ja vdhentdd ostajan kokemaa riskid
ostotilanteessa. Asiakastarinoiden koettiin lisddvan yrityksen luotettavuutta ja
vdhentdvan kuluttajan kokemaa riskid, silld tarinoista ndhtiin, ettd yrityksen
tyon jdlki oli hyvéa ja yritykselld oli paljon kokemusta ja tyytyviisid asiakkaita.
My6s Kimin ym. (2008) mukaan koettu luottamus vahentdd kuluttajan kokemaa
riskid ja vaikuttaa kuluttajan ostoaikomukseen.



59

Etenkin rakennus- ja remontointialan hankinnoissa riskin tunteen véahen-
tamiselld on tdrked merkitys kuluttajalle ennen ostopdatostd, silld hankinnat
ovat yleensd suuria investointeja joihin liittyy paljon riskejd. Lin ja Fang (2006)
ovatkin tuoneet esille, ettd kuluttajan ostoon liittyessd taloudellinen ja toimin-
taan liittyva riski, kuluttaja luottaa vahvasti muiden kuluttajien mielipiteisiin,
jotka vaikuttavat merkittavasti kuluttajan ostopaatokseen.

Kaikki haastateltavat eivdt kuitenkaan kokeneet tarinoita hyodyllisind
eiviatkd hakeutuneet niiden pariin omalla ostopolullaan. Yleensd niilld asiak-
kailla riskin tunne oli pienempi, silld heilld oli jo aiempaa kokemusta kyseisesta
tuotteesta tai palvelusta. Bansalin ja Voyerin (2000) mukaan mitd enemman asi-
antuntemusta kuluttajalla on, sitd vdhemmaén han kokee riskid. Koska korkean
tietotason kuluttajilla riskin tunne voitiin ndhd& pienempand, oli asiakastarinas-
ta koettu hyoty heiddn kohdalla myo6s pienempaa.

He, joille hankinnasta ei puolestaan ollut aiempaa kokemusta, hakeutui-
vat enemman asiakastarinoiden ja muiden mielipiteiden pariin. Heiddn voitiin
olettaa myos kokevan suurempaa riskid tuotteen ostamiseen. Bansalin ja Voye-
rin (2000) mukaan kuluttajan oman asiantuntemuksen ollessa vahdistd, kokee
kuluttaja suurempaa riskid ostopdadtoksen tekemiseen. Suurempaa riskida koke-
va kuluttaja etsii my6s enemmaéan muiden mielipiteita.

Toisaalta Sweeneyn ym. (2008) mukaan suusanallisen viestinndn tuomi-
en etujen, kuten riskin tunteen vihenemisen, tietoisuuden lisddntymisen, oloti-
lan muutoksen sekd oston todenndkoisyyden, taustalla vaikuttaa aina useita te-
kijoitd, jotka vaikuttavat siithen, kuinka voimakkaasti suosittelu vaikuttaa kulut-
tajaan. Nditd tekijoitd ovat viestin ldhettdjdn ja vastaanottajan henkilokohtaiset
sekd heiddn viéliset ominaisuudet, viestin sisdlto ja ympardivat tekijdat. Tama se-
littdd osaltaan myos, miksi asiakastarinoihin suhtauduttiin eri tavalla ja vaiku-
tus jokaiseen haastateltavaan oli erilainen.

Ostopolun viimeisessd vaiheessa, oston jdlkeisessd arvioinnissa, kulutta-
jille oli tarkedd, ettd yritykseen sai yhteyttd aina halutessaan. Oston jdlkeisen ar-
vioinnin aikana oli tarkedd, ettd yrityksen tyontekijadn sai yhteyttd nopeasti ja
mahdolliset puutteet tultiin heti korjaamaan.

Asiakastarinoita luettiin netissd my6s oston jdlkeisen arvioinnin aikana,
jolloin Kotlerin ja Kellerin (2016, 200) mukaan kuluttaja on valppaana informaa-
tiolle, joka tukee hdnen ostopditostdan. Oston jdlkeen tarinoiden kokemuksia
verrattiin omiin kokemuksiin ja kiinnitettiin huomiota etenkin niihin tarinoihin,
joissa oli esimerkiksi remontoitu sama tila kuin itsella.

Asiakastarinoiden koettiin vahvistavan ostopdatostd, silld haastateltavat
kokivat olleensa tyytyvdisid ja asiakastarinoiden positiivisiin kokemuksiin yh-
dyttiin. Myos Schindlerin ja Bickartin (2005) mukaan oston jdlkeisen arvioinnin
aikana muiden kokemukset voivat kasvattaa kuluttajan tyytyvaisyyttad tehtyyn
valintaan. Kotlerin ja Kellerin (2016, 200) mukaan markkinointiviestinndn tu-
leekin juuri oston jdlkeisen arvioinnin aikana tarjota sellaista tietoa, joka vahvis-
taa kuluttajan tuntemusta siitd, ettd kuluttaja on tehnyt oikean paatoksen. Asia-
kastarinoilla nghtiin olevan tamaé vaikutus.

Koska oston jdlkeen asiakastarinoita verrattiin omaan kokemukseen,
kiinnitettiin tarinoissa huomiota my®os siihen, mitd omasta remontista oli jaanyt
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mahdollisesti tekemdttd. Tastd syystd asiakastarinoita olisi hyvad ndhdé jo ennen
ostopddtostd eikd ainoastaan oston jdlkeen, jotta asiakkaat ndkevit mitd kaikkea
asiakkaan omaankin remontoinnin suunnitelmaan voitaisiin mahdollisesti viela
lisata.

Kuviossa 7 on yhteenveto tutkimuksen padtuloksista. Kuviossa ilmenne-
tddn asiakastarinoiden merkitystd kuluttajan ostopolulla: Mitd suurempi asia-
kastarinan merkitys ostopolun vaiheessa on, sitd tummempi vaihe on vérityk-
seltddn. Nuoli ilmentdd asiakastarinoiden merkitysten keskeisintd vaikutusta
kuluttajan ostopolulla. Vaikutuksen nahtiin olevan suurin juuri ennen ostopada-
tostd, silld asiakastarinoiden nahtiin lisddvan yrityksen luotettavuutta, vahenta-
van kuluttajan kokemaa riskid ja auttavan kuluttajaa kokonaisarvioinnin teke-
misessd ennen ostopadédtosta.

Tarpeen
tunnistaminen

KUVIO 7 Asiakastarinat osana kuluttajan ostopolkua

6.4 Pohdinta

Tutkimuksen perustella asiakastarinoilla ndhtiin olevan kuluttajille nelja eri
merkitystd: asiakastarinat tuovat yrityksille luotettavuutta (1), asiakastarinat
mielletddn mainoksina (2), asiakastarinat ovat aina positiivisia, eikd niissd tuoda
esille negatiivisia asioita (3) ja asiakastarinoista kuluttaja nidkee miltd tuote tai
palvelu nayttda (4).

Tutkimuksessa ilmeni my®ds, ettd ostopolku kodin rakentamiseen ja re-
montointiin liittyvissd hankinnoissa sisdltdd kaikki ostopolun perinteisen mallin
vaiheet: tarpeen tunnistaminen, informaation etsintd, vaihtoehtojen vertailu,
ostopddtos ja oston jdlkeinen arviointi. Jokaisen kuluttajan ostopolku on kuiten-
kin ainutlaatuinen: Kaikkiin polkuihin ei sisélly jokaista vaihetta tai samoja vai-
heita voidaan kdydd useasti ldpi. Toisessa ddripddssd vaiheista pois jatetadn
yleensd informaation etsintd ja vaihtoehtojen vertailu ja toisessa kyseisid vaihei-
ta voidaan kdyda useasti lapi.
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Tutkimuksen pddtuloksen mukaan kuluttajat hakeutuvat asiakastarinoi-
den pariin yleensd informaation etsinnédn ja vaihtoehtojen vertailun aikana, jol-
loin kuluttaja nikee, ettd yritykselld on aiempaa kokemusta ja tyytyvdisid asi-
akkaita sekd sen, miltd kyseinen tuote tai palvelu ndyttdd. Asiakastarinoiden
merkitys korostuu ostopolulla etenkin ostopddtoksen vaiheen aikana, silld asia-
kastarinat vahentdviat kuluttajan kokemaa riskid ja auttavat kuluttajaa koko-
naisarvioinnin tekemisessd ennen ostopddtostd. Asiakastarinoita luetaan myos
oston jdlkeisen arvioinnin aikana, jolloin omia kokemuksia verrataan muiden
kokemuksiin.

6.4.1 Teoreettiset implikaatiot

Tutkimuksen tulokset tukevat osittain aiempia Schindlerin ja Bickartin (2005) ja
Jang ym. (2012) tutkimuksia. Schindlerin ja Bickartin (2005) tutkimuksessa ai-
hetta tarkasteltiin laajemmin suusanallisen viestinnan kautta. Heiddn tutkimuk-
sessaan suusanallisella viestinnilld néhtiin olevan vaikutus jokaisessa kulutta-
jan ostopolun vaiheessa.

Tassd tutkimuksessa keskityttiin kuitenkin vain yhteen suosittelun muo-
toon, asiakastarinaan. Asiakastarinoiden ndhtiin vaikuttavan kuluttajan ostopo-
lulla suusanallisesta viestinnéstd poiketen vasta tarpeen tunnistamisen vaiheen
jalkeen. Tutkimuksesta ilmeni kuitenkin Schindlerin ja Bickartin (2005) tutki-
muksen tavoin se, ettd tarpeen tunnistamisen vaiheessa muiden mielipiteilld,
etenkin ldhipiirin ja tuttavien suositteluilla, oli vaikutusta tarpeen herddmiselle.

Tutkimus tukee osittain myos Jangin ym. (2012) tutkimusta, jossa keski-
tyttiin toiseen suosittelun muotoon, tuotearvosteluun. Heiddn tutkimuksessaan
tuotearvosteluilla ndhtiin olevan merkitystd etenkin ostoprosessin alkuvaiheis-
sa. Tassd tutkimuksessa tehtiin osittain samoja havaintoja: asiakastarinalla oli
tuotearvostelun tavoin merkitystd kuluttajalle ostoprosessin alkuvaiheissa,
mutta asiakastarinoilla nahtiin olevan kuitenkin suurempi merkitys kuluttajalle
lahempdnd ostopddtostd. Asiakastarinoilla ndhtiin olevan merkitysta kuluttajal-
le my®&s oston jdlkeen.

6.4.2 Kiytinnon implikaatiot

Tulosten perusteella yrityksid voidaan kannustaa hyodyntdmé&dn asiakastari-
noita markkinoinnissaan sekd kuvan ja tekstin ettd videon muodoissa. Asiakas-
tarinoiden avulla voidaan viestid asiakastyytyvdisyyttd tavalla, joka lisdd yri-
tyksen koettua luotettavuutta, vahentdd ostoon liittyvada riskid ja auttaa kulutta-
jaa kokonaisarvioinnin tekemisessd ennen ostopddtoksen tekemista.

Jotta asiakastarinat olisivat kuluttajien saatavilla jokaisessa ostopolun
vaiheessa, tulee asiakastarinoiden olla helposti l6ydettavissd. Koska asiakkaat
etsivdt tietoa yleensd netistd ja hakeutuvat ostopolun aikana yrityksen net-
tisivuille, on tarinoiden luonteva julkaisuymparisto yrityksen nettisivut. Yritys-
ten tulisi myo6s huolehtia, ettd tarinat 16ytyvat helposti nettisivuilta ja niiden luo
loytdd helposti myos hakukoneiden kautta etenkin informaation etsinnan aika-
na.
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Vaikka yrityksen nettisivut ovat hyva julkaisukanava, on kuitenkin otet-
tava huomioon, ettd kuluttajissa on my®os paljon niitd, joille Internetin ja uuden
teknologian omaksuminen ei ole yhtd luontevaa. Mikali timd asiakaskunta ha-
lutaan tavoittaa, tulee asiakastarinoiden julkaisussa hyodyntdad myos perinteisid
kanavia, kuten esimerkiksi printti, radio- ja tv-mainontaa, jotka ovat kanavina
merkittdvid etenkin idkkdammille kuluttajille. Myos Hibbard (2003) kannustaa
yrityksid hyodyntamaéan asiakastarinoita monipuolisesti esimerkiksi mainosleh-
tisissd, tiivistelmind sekd myynnin esittelykdynneilla.

Vaikka asiakastarinat ovat kuluttajille tdrked tiedonldhde ennen ostopaa-
toksen tekemistd, tulisi yritysten houkutella asiakkaitaan aktiivisemmin asia-
kastarinoiden pariin my6s oston jdlkeen. Oston jdlkeisen arvioinnin aikana ku-
luttajat vertaavat asiakastarinoiden kokemuksia omiin kokemuksiinsa ja hake-
vat vahvistusta ostopddtokselleen. Oston jdlkeisen arvioinnin aikana asiakasta-
rina voi Schindlerin ja Bickartin (2005) mukaan kasvattaa myos tyytyvdisyyttd
valintaan.

Asiakastarinoilla on merkitystd yrityksille my6s lisaimyynnin ndkokul-
masta. Koska kuluttajille on tdrkedsd, ettd tarinoista ndkee muiden kokemusten
lisdksi myds sen, millaiselta tuote tai palvelu ndyttdd, tulisi asiakastarinoiden
sisdltdd sekd kokemukseen perustuvia suostuttelevia ominaisuuksia ettd tuote-
ominaisuuksia. Ottamalla tuoteominaisuudet huomioon, yritykset voivat asia-
kastarinoiden avulla ndyttdd kuluttajille tuotteitaan ja palveluitaan seké yrityk-
sen tarjoamaa laatua.

On kuitenkin tidrked tiedostaa, etti asiakastarinat suosittelun muotona
eivat ole yhtd tehokas kuin esimerkiksi yrityksestd riippumattomat vahvan ldh-
teen suosittelut, silld asiakastarinat mielletddn mainoksina. Yritykset voivat kui-
tenkin pyrkid vaikuttamaan kokemuksen aitouteen tuomalla selkeammin esille,
ettd kokemuksen on tehnyt kolmas osapuoli, eikd suosittelija ole saanut suosit-
telusta rahallista korvausta. Esimerkiksi tuotearvosteluiden kohdalla Dou ym.
(2012) ovat havainneet, ettd tuotearvosteluun suhtaudutaan paremmin ja se
koetaan luotettavampana silloin, kun julkaisija on tuotevalmistajan sijaan jokin
kolmas osapuoli tai aivan tavallinen netin kdyttdja. Riippumattomuuden esiin
tuominen voisi mahdollisesti vaikuttaa kuluttajan kasitykseen asiakastarinan
kokemuksen aitoudesta ja védhentdd kuluttajien kokemaa varauksellisuutta
asiakastarinoita kohtaan.

6.4.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen rajoitteina voidaan ndhdd kohderyhmén rajaus. Kohderyhma ra-
jattiin asiakkaisiin, jotka olivat ostaneet kodin rakentamiseen tai remontoitiin
liittyvan tuotteen tai palvelun vuoden sisdlld. Tutkimukseen haastateltaviksi
valikoitui tdmé&n vuoksi asiakkaita, joilla etenkin ostoa edeltdvit ja sen jdlkeiset
tapahtumat eivit olleet endd tuoreessa muistissa. Taman voidaan osaltaan nah-
d& vaikuttaneen mydos haastattelujen kestoon ja syvyyteen, silld yhden teema-
haastattelun keskimddrdinen pituus oli 19,5 minuuttia.

Tutkimuksessa ei myoskdan otettu huomioon puolison vaikutusta kodin
rakentamiseen ja remontointiin liittyvissda hankinnoissa. Koska tutkimuksen
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kohteena olevat tuotteet ja palvelut ovat yleensd korkean osallisuuden hankin-
toja, joihin liittyy suuria investointeja, voidaan olettaa, ettd myos puolisolla on
ollut vaikutusta hankintaan. Aineistosta nousi esiin viitteitd etenkin siitd, ettd
esimerkiksi informaation etsinndn tai tuotevertailun osalta ostopolun vaiheita
tehtiin puolison kanssa limitt&in.

Yhtend rajoituksena voidaan ndhdd myos se, ettd tutkimuksessa asiakas-
tarinoiden merkityksid kuluttajan ostopolulla kisiteltiin vain kodin rakentami-
seen ja remontointiin liittyvissd hankinnoissa. Tutkimuksen avulla ei ndin ollen
voida maddritelld asiakastarinoiden merkityksid laajemmin muissa tuotekatego-
rioissa. Tulevaisuudessa aihetta voitaisiinkin tutkia juuri eri tuotekategorioiden
nikokulmasta. Jatkotukitusaiheena voitaisiin tarkastella, ovatko asiakastarinoi-
den merkitykset ostopolulla samat my6s muissa tuotekategorioissa, tai miten
asiakastarinoiden vaikutus ndkyy esimerkiksi B2B -kontekstissa.

Jatkotutkimuksissa voitaisiin myds selvittdd, miten suhtautuminen asia-
kastarinoita kohtaan muuttuu jos tarinoissa tuodaan esille, ettd kokemuksen on
tuottanut kolmas osapuoli eikd suosittelijalle ole annettu rahallista korvausta.
Vaikka kaikki tutkimuksen asiakastarinat oli tuottanut kolmas osapuoli, eikd
asiakastarinoiden suosittelijoille ollut annettu korvauksia, ei nditd tekijoitd tuo-
tu kuluttajalle kuitenkaan tarpeeksi selkedsti esille. Tulevaisuudessa olisikin
mielenkiintoista selvittdd, suhtaudutaanko asiakastarinoihin yha varauksella ja
mielletddnko asiakastarinat yhtd vahvasti mainoksena, jos asiakastarinassa tuo-
daan selkedsti nama tekijat esille.

Kolmas mielenkiintoinen tutkimuskohde voisi olla se, miten asiakkaan
kertoma kokemus vaikuttaa kuluttajan omaan asenteeseen yritystd kohtaan.
Tutkimuksessa voitaisiin selvittdd, miten esimerkiksi ne kuluttajat, jotka ovat
kertoneet kokemuksistaan ja antaneet kokemuksensa julkaistavaksi asiakastari-
nan muodossa, suhtautuvat yritykseen kokemuksen kertomisen jdlkeen. Ai-
emman tutkimuksen valossa Shimp ym. (2007) ovat esimerkiksi huomanneet
kuluttajan oma osallistumisen asiakassuosittelun antamiseen vaikuttavan posi-
tiivisesti asiakkaan omaan asenteeseen brandia kohtaan.

Mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisi my6s tutkia, miten sukupuoli
vaikuttaa siithen, kuinka luotettavaksi asiakastarina koetaan. Vaikka tidssid tut-
kimuksessa eroa sukupuolten vililld ei ndhty, ovat Fan ja Miao (2012) kuitenkin
havainneet etenkin naisasiakkaiden kdyttdvan todenndkoisemmin luotettavaa
eWOM:ia ostopddtoksen tekemiseen miehiin verrattuna.
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