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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen aihepiiri ja motivointi

Ennen tuotteen tai palvelun ostopddtdstd, on luonnollista tutustua siihen etukéteen. Voi-
daan lukea lehdistd arvosteluja tai kysyd mielipidettd ystiavéltid. Internet on kuitenkin
mahdollistanut monipuolisemman ja laajemman tiedonhakukanavan etukéteisarvioin-
nille. Muun muassa internetsivustot tripadvisor.fi ja eat.fi antavat mahdollisuuden kenelle
tahansa kirjoittaa arvion omista kokemuksistaan misti tahansa ravintolasta. Asiakasarvi-
oilla voidaan ndhdé olevan merkitysté sithen, millainen mielikuva yrityksesté ja sen tar-
joamasta muodostuu. Liiketoiminnassa on perusteltua syyti pyrkia hallinnoimaan yritys-
toimintaan liittyvid asioita sen edun mukaisesti. Samalla liiketoiminnallisella tavalla toi-
mivat my0s asiakasarviointeja kerddvét sivustot, jotka kilpailevat vastaavia palveluita tar-
joavien yrityksen kanssa. Asiakkaat tuottavat ndiden yritysten tirkeimmén tiedon ja kil-
pailuedun, asiakasarvioinnit, joten on ilmiselvéa, ettd téité tietoa pyritdén saamaan mah-
dollisimman kattavasti sivustolle. Tiedon mééran lisdksi on luonnollista pyrkid tekemédan
ndistd asiakasarvioista laadukasta ja luotettavaa luettavaa asiakkaille ostopditoksen tu-
eksi.

Kiydiédn asiaa lavitse kahden keksityn esimerkin kautta. Olet ostamassa kahvinkei-
tintd ja menet katsomaan tarjontaa suomalaiseen verkkokauppaan. Huomaat nopeasti, etti
kahvinkeittimestd on tarjolla mallit tippalukolla ja ilman tippalukkoa. Tuotetietojen vie-
ressd on kéyttdjien arvioita keittimestd ja yhdessd kommentoidaan tippalukkoa: “Tippa-
lukko on sindnsd hyvi lisé kiireiselle henkildlle, mutta se pddstdd muutaman tipan silti
keitinlevylle toisinaan, jos otat kahvia kesken keittimisen”. Tiedét itsesi, ja keitdt usein
tdyden pannun kahvia, mutta otat jo puolessa vilissd keittoa ensimmdisen kupillisen. Si-
nua ei muutama tippa haittaa keitinlevylld, vaan arvostat enemmain mahdollisuutta ottaa
kahvia nopeasti. Joku toinen taas arvostaa siisteyttd sinua enemmaén, joten hdn valitsee
mieluummin toisen keittimen. Seuraavaksi olet ostamassa merinovillaisia vaellussukkia
kesdkayttoon Suomessa. Yhdessé arvostelussa kehutaan sukkien olevan miellyttévén tun-
tuisia, eikd liilan kuumia Suomen kesdssi 15-20 asteessa, mutta samalla todetaan, niiden
nukkaantuvan melko paljon ensimmaisten pesujen jélkeen. Sinua ei haittaa nukkaantumi-
nen, mutta joku toinen voi kéyttdd mukavalta tuntuvia merinovillaisia sukkia tdissé puvun
kanssa, eikd hén pida nilkoista vilahtavien nukkaisten sukkia ulkonddsté, koska hén on
muuten erittdin huoliteltu ulkoisesti.

Toisten asiakkaiden kirjoittamat tuotearviot voivat tuoda syvyytti ja tarkennusta tuot-
teen sopivaan kiyttotarkoitukseen, miké ei valttdmatta selvid markkinointimielessd kir-
joitetusta tuoteselosteesta. Sopiva kidyttotarkoitus on toki suhteellinen késitys koskien

kayttdjin omaa tapaa toimia ja arvostaa ominaisuuksia. Juuri siksi kayttdjdarvioinneilla



voi olla potentiaalia tukea asiakkaan ostopditoksen tekemistd. Samaan aikaan tdma tukee
my0s tuotetta myyvaa yritystd, silld sopivan tuotteen ja ostajan yhteensovittaminen pal-
velee litketoimintaa sekéd vahentdd tuotepalautusten maaraa.

Jarvenpéd ja Todd (1996) totesivat verkkokauppaostosten kokemuksen olevan mer-
kittava tekijd asiakkaiden ostoasenteisiin sekd kannustavat verkkokauppojen keskitty-
maddn ajan ja vaivan sddstdmiseen verkko-ostokokemuksen liittyen. Kuluttajat kdyttavat
verkossa ilmenevéé asiakaspalautteita uutena WOM:n (Word-of-Mouth) muotona véhen-
tden tdlld ostotapahtumaan liittyvdd epdvarmuutta ja samalla vahvistaen ostopadtoksen
tekoa (Baek ym. 2012; Dellarocas 2003). Y1i 68 prosenttia asiakkaista hyddynsivét verk-
kosivuilla olevia asiakaspalautteita ennen ostopditoksen tekemistd (Hinckley 2005). Pal-
velut, joiden todellinen arvo tulee esiin vain kuluttamalla (hieronta tai hiustenleikkuu),
asiakaspalautteiden merkitys vain korostuu entisestddn (Ye ym. 2011).

Viime vuosikymmenelld on tapahtunut merkittivéa kasvua asiakasarviointien merki-
tyksessd. Niistd on tullut avainreferenssi asiakkaille ostopdétdksen tueksi. (Wenjie ym.
2019). Tutkimuksen mukaan suurin osa kuluttajista hyddyntia asiakasarvioita paikallista
yrityksistd, ja asiakkaat arvostavat asiakasarvioita yhtd paljon kuin henkil6kohtaista suo-
situsta ystivéltd (Anderson 2014). Asiakasarviointi sisédltdd yleensd kaksi péddasiaa, nu-
meerisen tai tdhtiluokitellun arvion seka tekstipohjaisen mielipidearvion (Liu ym. 2015).
Numeerinen tai tihtiluokiteltu arvio kertoo kuluttajan kokemuksen kategorisesti (Fiske &
Taylor 2013), kun taas mielipiteen sisdltdma kirjoitettu teksti kuvastaa kirjoittajan henki-
l6kohtaista mielipidettd ja loogista perustelua arviolleen (Park ym. 2007).

Naylor taas (2013) toi esiin hyvin ongelman asiakasarviontien suosiosta ja merkityk-
sestd yritykselle. Osa arvioinneista ei olekaan endi tavallisten asiakkaiden kirjoittamia,
vaan esille on tullut myos védrennettyjé arvioita. Erds ravintola oli alueen paras asiakasar-
viointeihin perustuvan sivuston mukaan, mutta kun vairennetyiksi tulkitut arviot poistet-
tiin, oli yrityksen todellinen sija 122 / 135 alueen ravintoloista. Artikkeli my0s esitti on-
gelman arvosteluiden subjektiivisuudesta. Toinen henkild kokee ravintolakokemuksen
tarkeimmaiksi elementiksi itse ruuan, kun toinen taas haluaa puuttua enemmén ravintolan
sisustukseen, vessan siisteyteen tai tarjoilijan tervehdykseen. Voidaan siis ndhda pelkin
tahtiluokituksen olevan puutteellinen arviomenetelmi, jolloin itse tekstiarvio on tirked ja
tietoa lisddva elementti arvioijan mielipiteesta.

Alter (2014) taas uutisoi samantyylisestd kyseenalaisesta tapauksesta, jossa hotelli ve-
loitti asiakkaalta sakkona 500 dollaria hdnen antaessaan negatiivisen palautteen koke-
muksestaan julkiseen asiakaspalautejdrjestelmdin kaikkien potentiaalisten asiakkaiden
néhtiville. Kyseinen sakko saattoi olla laiton, mutta se ei ole edes kovin olennaista. Ta-
pahtuma kertoo, kuinka suuri merkitys asiakasarvioinneilla on yrityksen maineelle ja me-
nestykselle. Ja niiden eteen ndhddén tehtévin jopa epétoivoisia ratkaisuyrityksid. Saman-

tyylisid esimerkkejd on lukuisia. Minor (2015) kirjoitti kiinalaisesta tytdsté, jonka tyo-



huoneessa oli noin 100 iPadia, joihin hidn vuorotellen arvio eri ohjelmia. Artikkelin mu-
kaan Barry Meadle, Fireproof Gamesin perustajista, antoi mielenkiintoisimman ja ma-
sentavimman kommentin “Kunnioitetut suuret kehittdjat kayttavét timéankaltaista jérjes-
telméa pdivittdin”. Kaikille avoimeen arviointialustaan tulee enemmaén tekaistuja arvioita,
toisin kuin vain tuotteen tai palvelun ostaneiden arviointialustaan. Tdma tutkimus keskit-
tyi hotelliarviointiin keskityviin sivustoihin, jossa Expedia.com antaa kdyttdjan arvioida
kohde vasta ostettuaan sen sivuston kautta ja oltuaan itse hotellissa, kun taas Tripadvi-
sory.com antaa kenen tahansa kertoa mielipiteensi mista tahansa kohteesta ilman, ettd on
ostanut tai majoittunut kohteessa. (Mayzlin ym. 2014). Toisen tutkimuksen mukaan kirja-
arvioista noin 10 prosenttia on manipuloitu tavalla tai toisella (Hu ym. 2011).
Asiakasarvioiden kasvun ja suosion lisddntyminen, yritysten vilpilliset menetelmét
edesauttavat omaa liiketoimintaa ja epitoivoiset asiakkaiden holhousmenetelmét kertovat
kaikki aiheen ajankohtaisuudesta ja tirkeydestd. Asiakasarviot ovat my0s tdrkeitd asiak-
kaan ndkokulmasta siind mielessd, ettd asiakas ei pddse kokemaan tuotetta samalla tavalla
kuin kivijalkaliikkeessd. Monet yritykset kokevat asiakasarvioinnit merkitykselliseksi
oman yrityksen menestyksen kanssa, mutta kuten edelld kuvatut tarinat hyvin kertovat,
asiakasarviointeja tarjoavilla yrityksilld on haasteita tuottaa tdysin uskottavaa, luotettavaa
ja sopivaa materiaalia asiakkaidensa eteen. Asiakasarvioinneilla voi olla merkittdvaa vai-
kutusta kuitenkin yrityksen liiketoimintaan, silld Gossling ym. (2018) tulivat siihen lop-
putulokseen, ettid Pariisilaisten ja Lontoolaisten hotellien huonemyynti kasvoi 2,5 pro-

senttia samaan aikaan, kun arviointien laatu parani yhden prosenttiyksikon.

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tédmin tutkimuksen tarkoitus on siis selvittdd mitd ovat julkiset internetissi olevat asia-
kasarvioinnit ja miten asiakasarviointeja tarjoavat yritykset voisivat parantaa arvioiden
luotettavuutta sekd johtaa niitd asiakkaille hyodyntavélla tavalla.
Tutkimuksen pddongelma on:

o Miten asiakasarviointeja voidaan johtaa niin, ettd asiakkaat saavat niistd olen-

naista tukea ostopdatoksen tekemiseksi?
Péadongelmaa pyritdén valaisemaan kahteen osaongelmaan vastaamalla:
o Mistd tekijoistd koostuu asiakasarvioinnin luotettavuus?

o Miten asiakasarvioita ja kommentteja moderoidaan sekd johdetaan?
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1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen ensimmdainen luku johdattelee lukijan aiheeseen. Sen tarkoitus on perustella
tutkimuksen tirkeys ja ajankohtaisuus. Johdannossa kdyddan myos lavitse tutkimuskysy-
mykset, joihin tutkimuksella pyritdén vastaamaan.

Toinen luku késittelee kirjallisuuden kautta perinteistd asiakkaiden vilistad viestintdd
sekd internetissd tapahtuvaa viestintdd. Asiakkaiden vélinen keskustelu tuotteista ja pal-
veluista on tunnustettu tirkedksi elementiksi ostopédétokselle jo 1900-luvun puolivélistd
asti. Internetin mukaan keskustelu on siirtynyt osaksi sdhkdiseen muotoon.

Kolmannessa luvussa siirrytddn varsinaiseen tutkimuksen ongelmaan, eli asiakasarvi-
ointien luotettavuuteen. Siind kerrotaan, millaisista asioista koostuu luotettava arvio ja
miten asiakkaat suhtautuvat niihin verrattuna yrityksen suunniteltuun markkinointivies-
tintdén.

Neljannessa luvussa keskitytdén miten yritykset voivat johtaa asiakasarviointeja ku-
luttajien ostopddtoksen tueksi tehokkaalla tavalla. Ndin saadaan olennaisin informaatio
jaettua potentiaaliselle asiakkaalle helposti.

Viidennessé luvussa kdydédén tutkimusmetodologiaa ldvitse ja perustellaan laadullisen
tutkimuksen valinnan soveltuvuutta tdhin tutkimukseen.

Kuudes luku on haastattelutulosten analyysi. Tulosten esittiminen ja késittely on ja-
oteltu teemoittain haastattelukysymysten pohjalta, mika osoittaa yritysten erilaisten toi-
mintamallien taustoja sekd niiden vaikutusta.

Seitsemédnnessd luvussa tehdddn tutkimuksen johtopédtokset teorian ja empirian yh-

teensovittamisella sekd pohditaan jatkotutkimusmahdollisuuksia.

1.4 Tutkimuksen tutkimusaukko ja rajaukset

Asiakkaiden vilistd kasvokkain tehtdvid viestintdd ja viestintdd internetissd on tutkittu
paljon. My®ds internetissd kirjoitetun viestinnén luotettavuudesta on reilusti kirjallisuutta
ja siitd, mitkd elementit vaikuttavat positiivisesti tai negatiivisesti kirjoitetun tekstin luo-
tettavuuteen. Matkailualaan liittyvistd yrityksistd, jotka kerdavét palautetta kohteistaan,
on paljon tutkittua tietoa, millaiset arviot hyddyttavét asiakkaita ostopaédtoksen tueksi.
Téssi tutkimuksessa keskitytddn nimenomaan kulutushyddykkeitd myyviin yrityksiin,
jotka kerddvit julkista palautetta omille verkkosivuilleen asiakkailta. Ja erityisesti miten
ndmd yritykset voisivat johtaa titd prosessia niin, ettd asiakkaat saisivat niistd hyotyé os-
topaitokseen, joka myos luonnollisesti edesauttaisi yrityksen litketoimintaa. Téstd nidko-
kulmasta ei ole tutkittua tietoa kovinkaan paljoa, joten tdmén tutkimuksen tarkoitus on

avata uutta tirkedd aihealuetta. Tutkimusaukko ei ole kuitenkaan liian vdhédpitdinen tai
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kapea, silld isot verkkokauppatoimijat Suomessa, esimerkiksi Gigantti sekd Verkko-
kauppa kerddvit asiakaspalautteita asiakkaidensa auttamiseksi.

Tutkimuksessa kdydédéan lavitse asiakkaiden ndkokulmaa aikaisemman kirjallisuuden
pohjalta siitd, millaiset arviot ovat heille hyddyllisid. Kuitenkin varsinainen tutkimusosio
tehdddn laadullisella haastattelulla nimenomaan yritysten edustajiin sekd heidan nékokul-
maansa asiakasarvioiden johtamisessa sekd hyddyntdmisessd liiketoiminnassa. Tutki-
muksessa ei siis keskitytd selvittimééan lisdd, miten asiakkaat kokevat arvioiden hyodyl-
lisyyden, eikd myoskddn ulkopuolisten arviointisivujen, kuten TripAdvisorin kaltaisten
yritysten toimintakulmaa aiheeseen, koska siitd on jo kattavasti tehty tutkimuksia. Laa-
dullisella tutkimuksella ei myoskaddn voida ottaa kantaa selkeidsti syy-seuraussuhteeseen,
vaan keskitytidn yksittdisten yritysten nakokulmiin sekd toimintatapoihin hallita ja johtaa

asiakasarvioita yrityksen ja asiakkaiden eduksi.
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2 KOKEMUSVIESTINTA

Ennen kuin paneudutaan varsinaiseen tutkimusaiheeseen — julkisiin asiakasarviointeihin
ja niiden luotettavuuteen seké johtamiseen — on perustelua késitelld asiakkaiden vélistd
viestintdd internetissi. Asiakkaiden vilistd viestintdd kutsutaan tdssd tutkimuksessa ko-
kemusviestinniksi. Kokemusviestintd viittaa jo nimensd perusteella ihmisten véliseen
kommunikaatioon ja erilaisten kokemusten jakamiseen. Kokemusviestinndn painopiste
on epdkaupallisessa viestinndssi, jolloin sen uskottavuus on korkeammalla tasolla joh-
tuen sen rehellisyydestd ja viestin vilittdjan luotettavuudesta, verrattuna yrityksen suun-
nitelmalliseen, myOnteiseen ja formaaliin tapaan kommunikoida tuotteistaan tai palve-

luistaan.

2.1 Asiakkaiden vilinen viestinti, WOM

Ei ole epdilystdkiin, eikd kokemusviestinté olisi ensimméinen markkinointiviline maa-
ilmassa. Mdiritelmalla tarkoitetaan positiivista tai negatiivista kommunikointia tuotteista,
palveluista tai ideoista henkildiden vililld, joilla ei ole kaupallista intressié tai mielenkiin-
toa markkinoida sitd. Puskaradioksikin puhekielessd kuvattu termi on samaan aikaan van-
hin ja uusin markkinointitapa litketoiminnassa. (Silverman 2005, 193). Asiakkaiden va-
lisen viestinnén tirkeys on huomattu tutkijapiireissi noin puoli vuosisataa sitten. On to-
dettu jo kauan sitten, ettd ilmidksi kutsuttu "Word-of-Mouth” (WOM) vaikuttaa suuresti
kaikkiin ostopditoksiin. Ihmisten henkilokohtaiset kontaktit vaikuttavat merkitsevén kai-
kista tehokkaimmin mielipiteiden ja kiytoksen muutoksiin. (Brooks 1957; Dichter 1966).

Asiat eivit ole kovinkaan paljon muuttuneet muutamassa kymmenessé vuodessa. Leon
(2005) mukaan tyypillisesti ajatellaan alasta ja ammatista riippuen, ettd 30—80 prosenttia
uudesta litketoiminnasta muodostuu WOM-efektin kautta. Hin myds kertoo kuvaavasti
puheen merkityksestd yrityksen imagolle. Silld ihmiset puhuvat joka pdivé yrityksestd,
sen palveluista ja tuotteista. Ja juuri timd puhe muokkaa yrityksen mainetta, mika tarkoit-
taa, ettd asiakkaiden vilinen viestinté laskee tai nostaa yrityksen imagoa. On ilmiselvéi,
ettd perinteinen asiakkaiden vélinen keskustelu yrityksestd vaikuttaa merkittdvasti yrityk-
sen imagoon ja sen seurauksena liiketoiminnan menestykseen. Silverman (2001, 83—93)
esittdd tehokkaita motivaation ldhteitd, miksi yritysten pitéisi kehittdd kokemusviestintda:

J Kun paras kaverisi soittaa sinulle ja suosittelee ravintolaa, huomioit viestin te-

hokkaasti
J Ihmiset kokevat kokemuksia joko kdyttdmalld palvelua itse tai kuuntelemalla
ystdvin tarinoita aiheesta
J Mikéédn mainos ei voi puhutella sinua samalla tavalla kuin uniikki mainos, ysté-

visi kertoma viesti on tarkoitettu vain sinulle
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. Hyva kokemus levida todella tehokkaasti, uusi kuulija ei voi odottaa viestin ker-
tomista seuraavalle

Tutkimusten mukaan on monta eri ndkokulmaa, milloin asiakkaat viestivit eniten. Swan
ja Oliver (1989) toteavat tyytyvéisten asiakkaiden viestivin kokemuksistaan enemmén,
kuin tyytymittomat asiakkaat. Anderson (1998) taas on huomannut keskustelun olevan
voimakkainta U-mallissa. Malli kuvailee sitd, ettd kaikista tyytyvdisimmat ja kaikista tyy-
tymdttomimmat asiakkaat kertovat kokemuksiaan herkimmin eteenpdin. Kun taas Davi-
dowin ja Leighin (1998) mukaan juuri tyytymittomét asiakkaat jakavat kokemuksiaan
eniten muille. Yleisesti voidaan siis sanoa, ettd neutraalisti suhtautuvat eivét viesti kovin-
kaan paljon toisilleen keskinkertaisista kokemuksista, vaan viestijoille on tutkimusten
mukaan todettu olevan vahva mielipide suuntaan tai toiseen kokemuksistaan, joka sitten

levitetdan muiden asiakkaiden tietoon.

Mielikuva

Kokonaisuutena
Odotettu laatu koettu laatu Koettu laatu

/

Markkinointikommunikaatio
Alennukset

Mielikuva

WOM

PR

Asiakkaiden tarpeet ja arvot

Toiminnallinen
laatu

Tekninen laatu

Kuvio 1 Kokonaisuuteen koettu laatu (Gronroos 2007, 77)

Kuten kuvio 1 osoittaa, WOM sijaitsee odotetun laadun osioissa muiden yrityksen vies-
tintdén liittyvien elementtien joukossa. Vaikka WOM on vain yksi osa odotetun laadun
ryhmaéssé, se on kuitenkin muita merkityksellisempi. Silld jos yrityksen tuottama mark-
kinointikommunikaatio, mielikuva ja PR ovat ristiriidassa WOM:in kanssa, WOM on se
asia mihin asiakkaat luottavat kaikista eniten ja se samalla kumoaa muiden vaikutukset.

Odotettu laatu taas on tiarkedd verrattuna koettuun laatuun. Jos odotukset tuotteesta tai
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palvelusta ovat epérealistiset, on my0s kokonaisuutena koettu laatu alhainen, vaikka ko-
ettu laatu olisikin hyvailla tasolla. Yrityksen ei kannata siis luoda liian hyvdi mielikuvaa
omalla markkinointipanostuksella suhteessa tuotteen todelliseen laatuun, silld asiakkaat
kylld huomaavat tuotteen kéyttdmisen jdlkeen sen todellisen kokemuksen tuotteen laa-
dusta. Voi olla jopa viisaampaa jopa pitdd odotettu laatu aavistuksen alhaisempana suh-
teessa koettuun laatuun, jolloin asiakkaat eivét ainakaan pety todelliseen kdyttokokemuk-
seen. Samaan aikaan asiakas voi kokea miellyttdvan yllatyksen tuotteen todellisesta laa-
dusta kéyton jéalkeen, joka voi johtaa uskollisuuteen ja uudelleenostoon. WOM on térkea
elementti yrityksen imagon luomisessa tdssa kokonaisuudessa. Haasteen tuo kuitenkin se,
ettd yritys kykenee kontrolloimaan WOM:ia vain epésuorasti. (Gronroos 2007, 76-77,
191, 308). Rust, Inman, Jia ja Zahorik (1999) toteavat my0s odotetun laadun olevan tér-
ked. Esimerkiksi kahden samanhintaisen tuotteen kohdalla, korkeamman odotetun laadun
omaava vaihtoehto on asiakkaan valinta useimmiten. Odotetussa laadussa on merkityk-
sellistd, ettd koettu laatu vastaa mahdollisimman tarkasti odotuksia, silla liian korkeat tai
alhaiset odotukset laskevat lopullista kokonaislaatua. Mutta alhaiset odotukset eivét suo-
ranaisesti ole aina huono asia, vaan jos odotettu alhainen laatu ja koettu laatu kohtaavat,

kokonaislaatu voi olla positiivisella tasolla.

2.2 Asiakkaiden vilinen viestinti internetissa, eWOM

Asiakkaiden vélistd sdhkdistd viestintdd suoritetaan internetpohjaisissa alustoissa, joissa
kéyttdjdt voivat jakaa mielipiteitdéin ja kokemuksiaan tuotteista sekd palveluista muiden
asiakkaiden kanssa. Tdtd kutsutaan “Electronic Word-of-Mouth” tai lyhennettynd eWOM
—termilld. (Henning-Thurau, Gwinner, Walsh & Dwayne 2004).

eWOM on kuin henkilokohtaista myyntid. Se tarjoaa tdsmillistd tietoa, radtiloityja
ratkaisuja ja keskustelee. Silld on myds matalampi vélimatka kertojan ja kuuntelijan vi-
lilld, mikd mahdollistaa luottamusta herdttavimmaén keskustelun, verrattuna yrityksen pe-
rinteiseen markkinointiin. (Hung & Li 2007). eWOM on nimenomaan aputydkalu asiak-
kaalle, jolla ei ole henkilokohtaista kokemusta tuotteesta tai palveluksesta. Muiden asi-
akkaiden kokemusten ja suositusten liséksi, potentiaaliselle asiakkaalle on tirkeédd kokea
sosiaalista interaktiota, jota eWOM eritoten tarjoaa. (Lu, Li, Zhang & Rai 2014).

Gruen, Osmonbekov ja Czaplewski (2006) 16ysivit asiakkaiden vélisen kommunikaa-
tion internetissd vaikuttavan merkittévisti yrityksen tuottamien palveluiden arvoon. Tél-
lainen keskustelu koettiin luotettavaksi tiedonldhteeksi asiakkaiden kokemuksien perus-
teella. Cheung ja Thadani (2012) ovat havainneet samansuuntaisia tuloksia ja kertovat
kayttdjien kdyttdvin enemmadn ja enemmin moderneja internetin mahdollisuuksia, kuten
keskustelufoorumeita, asiakasarviointeja, blogeja ja sosiaalista mediaa. Néissd asiakkaat

keskustelevat toistensa kanssa yritysten tarjoamien hyddykkeiden hyvistd ja huonoista
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puolista. Kéyttdjét arvostavat jopa enemmaén tuntemattomien henkildiden arviointeja kuin
perinteistd mediaa. (Cheung & Thadani 2012; Menon, Smith & Sivakumar 2005).

Dynaaminen keskustelu

Twiitit,

_ ) Sédhkoposti
mikroblogit

Sosiaaliset
verkkosivut

Videonjako-

Blogit,

palvelut verkkosivut

Sailytyspaikka

Kuvio 2 eWOM-kanavat tyypeittin (Sharna & Pandey 2011)

Sosiaaliset verkkosivustot koostuvat sihkoposteista, twiiteistd, mikroblogeista, vide-
onjakopalveluista, keskustelufoorumeista, blogeista ja verkkosivustoista. eWOM voidaan
jakaa kahteen erityyliseen kommunikaatioon: sdilytyspaikka ja dynaaminen keskustelu.
Kayttdja voi ladata arvioitaan sdilytyspaikkoihin, kuten videonjakopalveluihin, arviointi-
sivuihin, verkkosivuihin ja blogeihin, jotka ovat tyyliltddn tietovarastoja. Dynaamista
keskustelua taas voidaan toteuttaa keskustelufoorumeissa, sdhkopostilla tai twiiteilld,

joissa korostuu interaktiivinen viestintd ja keskustelu. (Sharna & Pandey 2011; Wang,
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Teo & Wei 2005). Kuvio 2 antaa laajemman ymmarryksen sosiaalisten verkkosivujen

kisitteestd ja miten se linkittyy.

2.3 Elektroninen kaupankéiynti

Elektroninen kaupankdynti ja markkinointi ovat muuttaneet jakelukanavia, palvelua ja
maksutapoja. Tdman lisdksi uusi kaupankdyntitapa on pistdnyt tuotteen tai palvelun hank-
kimiseen liittyvadd vastuuta enemman myyjaltd suoraan ostajalle. Ostaja kykenee saamaan
informaatioita enemman ja padittdmadn mitd, mistd ja koska ostos tehddin. (O’Connor,
Galvin & Evans 2005, 133-134). Keskelld yoté tehty kauppa toiselta puolelta maapalloa
laajan ja syvillisen vertailun pohjalta on meille tiysin nykypéivaa.

Ehka jopa kaikista tirkein johtopddtds on, ettd vaikka sdhkodinen teknologia mahdol-
listaa tekemiin erilaisia asioita, pystyy teknologiaa hyddyntdmalld tekemé&én niité tuttuja
asioita paremmin, entistd kustannustehokkaammin. (O’Connor, Galvin & Evans 2005,
152; Scullin, Fjermestad & Romano 2004). Taméa tehokkuusnidkdkulma korostuu hyvin
elektronisissa arviointisivustoissa. Arvioita pystytddn kerddméédn globaalisti erilaisilta
kayttdjiltd, ne voidaan varastoida sivustolle pysyvisti ja helposti 16ydettaviksi uusien po-
tentiaalisten asiakkaiden luettaviksi. Elektroninen teknologia sinénsd ei tee mitdidn mul-
listaa kehitysté, silld tietoa on aina jaettu vaikkapa puheen ja tekstin muodossa, mutta
elektroniset arviointisivustot tekevit nima asiat huomattavasti tehokkaammin.

Vaikka asiakkaiden vilinen kokemusviestintd on siirtynyt kasvokkain tapahtuvasta
vuorovaikutuksesta osaksi kasvottomampaan internetiin, on sdhkdisessé viestinndssi silti
paljon samoja piirteitd, kuin perinteisissd ihmisten vélisissd keskusteluissa. Verkon kautta
tietoa pystytddn kuitenkin kerddmaén laajemmin ja yksityiskohtaisemmin isomman kéyt-
tdjamassa vuoksi, ja kerran kirjoitettu tieto on pidemmaén aikaa saatavilla. Luotettavuu-
dessakaan ei ole huomattavaa eroa onko viestin vilittdjd ldheinen ystdvd vai anonyymi

henkilo verkossa.

2.4 Kokemusviestinnin yhteenveto

Kokemusviestinnéssd eli WOM:ssa esiintyy selkeésti seuraavat piirteet:

. WOM on viestinvaihtoa ihmisten kesken, jossa ei ole rahallista kannustinta vai-
kuttaa toisen ihmisen mielipiteeseen, joten viestin sisdltd voidaan ndhdé rehelli-
send ja kaikkia puolia kisittelevana.

. WOM on merkityksellisempi kokemus verrattuna kaupalliseen viestintién.

. Voimakkaasti myonteinen tai kielteinen kokemus kerrottaan herkisti toiselle
henkildlle.
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. Kokemusviestintd vaikuttaa kuulijan ennakko-odotuksiin tuotteesta tai palve-
lusta, ja odotettu laatu vaikuttaa koettuun kokonaislaatuun.

Se miten kokemusviestintd muodostuu internetissd sahkoisend viestinnin alustalla, on

tarkastelussa seuraavassa luvussa, mitd yhteistd niilld on eri alustoista riippuen ja mita

mahdollisuuksia verkkoalustat tarjoavat asiakkaiden viestinndn tarjoamiseksi luotetta-

valla tavalla.
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3 VERKON KOKEMUSVIESTINNAN LUOTETTAVUUS

Koska tutkimuskysymyksen yksi osaongelma on, misté tekijoistd koostuu asiakasarvioin-
nin luotettavuus, niin tidssd luvussa vastataan tdhdn kysymykseen aikaisemman kirjalli-
suuden pohjalta keskittyméalld verkossa tapahtuvaan kokemusviestintddn ja asiakkaiden
antamiin tuotearvioihin. Asiakkaat arvostavat vihemmaén yrityksen suunniteltua markki-
nointiviestintdd, ja taas enemman toisilta asiakkailta saatua kokemusviestintéé, kunhan se
on oikein kohdennettua seka sisdltdé luotettavan viestinnin periaatteet. Tdssd on havait-
tavissa samoja lainalaisuuksia perinteisen kokemusviestinnén kanssa, joten pureudutaan

syvillisemmin tdhin ilmi6on seuraavaksi.

3.1 Asiakkaiden rooli muuttuneessa markkinointikentassa

Markkinointi-mix on yksi perinteisisté tavoista ndhdd markkinointi tydkaluina, mitd hyo-
dyntdmadlld yritys paddsee markkinointitavoitteisiin. McCarthy jaotteli nima tydkalut nel-
jéksi ryhmaéksi: tuote (Product), hinta (Price), sijainti (Place) ja markkinointiviestintad
(Promotion). Tétd kutsutaan termilld 4P, mikd muodostuu englanninkielisten sanojen al-
kukirjaimista. (Kotlet & Keller 2006, 19).

Promotion Collaboration

Markkinointiviestinta Kaksisuuntainen markki-
nointi

Price Revenue Model

Hinta Ansaintamalli

Product Experience

Tuote Kokemus

Place Findability

Sijainti Loydettavyys

Kuvio 3 Salmenkiven (2007) muokkaama neljan P:n markkinointi-mix malliin pohjau-
tuva CREF-malli
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Kuviossa 3 Salmenkivi (2007) esittelee nykyaikaa vastaavan version téstd tunnetusta 4P:n
mallista, jossa CREF-malli (Collaboration, Revenue Model, Excperience, Findability)
kuvaa olennaisista yhteisollisen internetin ja verkostoituvan maailman huomioon otta-
vassa markkinoinnissa. Loydettdvyys voidaan néhda viittauksena tuotteiden sdhkodiseen
jakelemiseen, missd tdrkedd ei ole endd tuotteen fyysinen sijainti, vaan kyky tavoittaa
tuote helposti esimerkiksi internetistd. Kokemuksella viitattaneen tuotteen kokonaisval-
taiseen kuvaan, alkaen myyntipakkauksen ensivaikutelmasta aina tuotteen korjaukseen.
Hinta ei valttamattd ole enédé pelkka yksi summa mikd maksetaan tuotteen siirtyessid myy-
jélta ostajalle, vaan tuotteita voidaan myydéa pitkdjénteisemmalla aikavalill ja keritd ra-
haa sen aikana tasaisesti, kuten vaikka mobiilipelit ovat osoittaneet sen tehokkuuden.
Markkinointi ei ole endéd pelkdstddn yrityksen tuottamaa viestid asiakkaille, vaan myds
asiakkaat ovat saaneet oman osuuden téstd. Kaikki neljd uutta ryhméa kuvaavat osuvasti
markkinointimaailman muuttumista ja titd pidivddn enemmaén kuin viime vuosisataa. Ta-
min tutkimuksen osalta olennaisin osuus on markkinointiviestinndn muuttuminen kaksi-
suuntaiseksi markkinoinniksi.

Kaksisuuntaisessa markkinoinnissa on kyse asiakkaiden osallistamisesta ja asiakkai-
den ja yrityksen vélisestd dialogista. Dialogi parantaa asiakkaiden brindituntemusta, te-
hostaa asiakastietojen keruuta seki lisdd mainonnan tehoa. On myds tdysin normaalia,
ettd asiakas tietdd asioista enemmaén kuin tuotetta kauppaava yritys. Viesti on yksinker-
taisesti: asiakkaat on saatava mukaan yrityksen toimintaan. (Salmenkivi & Nyman 2007,
221).

3.2 Asiakasarviointien kohdennettavuus

Julkisissa asiakasarvioinneissa riittdd haasteita. Vaikka arvosteluista saadaan karsittua
pois kaikkien vihempiarvoiset kommentit, ei arvostelusta ole kovinkaan paljon hyotyé,
jos arvostelun kirjoittajalla ja lukijalla on erilaiset mieltymykset ja arvostelukriteerit tuot-
teen tai palvelun suhteen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 101-102).

Lontoolainen nuori sinkkumies, joka etsii vinkkejd lomakohteesta, ei var-
masti saa oikeaa kuvaa suomalaisen neljin lapsen didin antamasta vii-
destd tihdesti Zanzibarin Hilton-hotellille TripAdvisor-palvelussa. Aidin
kehut ovat voineet perustua lapsiystivdllisyyteen tai siihen, ettd hotellissa

oli myos muita perheitd. (Salmenkivi & Nyman 2007, 101-102)



20

3.3 Asiakasarviointien luotettavuus

Yksi ilmeinen selitys asiakkaiden vélisen viestinndn voimasta on sen luotettavuus verrat-
tuna kaupalliseen kommunikaatioon. (Katz & Lazarsfeld 1964; Rogers 1995). WOM tu-
lee objektiivisesta ldhteestd itsendisesti, eikd tarkoin jarjestelmaillisesti suoraan myyjaltd
tai valmistajalta. Thmiset, joilla ei ole kiinnostusta tai tarvetta miettid kommunikaation
lopputulosta, puhuvat yksinkertaisesti todenndkdisemmin totta. (Silverman 2005, 196).

Asiat eivit ole tdssdkiddn tilanteessa muuttuneet ajan tai sdhkoisen viestinndn myoté
kovinkaan paljon, silld asiakkaat arvostavat ja luottavat muiden asiakkaiden tekemiin ar-
vosteluihin. Luotettavuus ndhdédédn yleisesti positiivisena asiana, ja Lopez sekd Sicilia
(2014) toteavatkin l&hteen luotettavuuden olevan hyvin tirked asia internetissd asiakkai-
den vilisissd kommunikaatioissa, ja kannustavat yrityksid kehittiméén tyokaluja tekstin
luotettavuuden arvioimiseen. Téllaisia arviointisivuja onkin nykyadn paljon, jossa asiak-
kaat voivat arvioida toisten asiakkaiden arvioita hyddyllisiksi tai ei niin hyddyllisiksi.

Ammattilehden tuote- tai palveluarvosteluja tekevét yrityksen palkattu henkilosto,
mutta asiakasarviot muodostuvat tavallisten asiakkaiden kirjoituksista, joten arviointiyri-
tyksien on syytd miettid heille kirjoittavien henkildiden motivaatioita tekemiselle. Hen-
ning-Thurau, Gwinner, Walsh ja Gremler (2004) toivat esiin, ettd taloudelliset kannusti-
met, sosiaalinen interaktio, huoli muista asiakkaista ja itsearvostuksen lisidys ovat pddasi-
alliset syyt elektronisen asiakkaiden vilisen keskustelun tapahtumiselle. Yritykset voivat
kehittdd palveluitaan ndiden elementtien mukaisesti lisidméén asiakkaiden keskusteluak-
titvisuutta. On myos huomattu asiakkaiden erilaisia mieltymyksid motivaation lisdédmi-
selle. Suurin segmentti on oman edun tavoittelijat, joita kannustavat suuresti taloudelliset
edut. Kontrastina dskeiselle ovat todelliset altruistit -ryhmad, joka pédéasiallinen keskuste-
luun osallistumissyy oli, muiden asiakkaiden ja yrityksen auttaminen. Alder ja Kwon
(2002) taas kertovat tutkimuksessa, ettd kdyttdjien motivaatio kokemusten jakamiselle on
henkildn sisdistd tyydytystd suurimmaksi osaksi. Térked vaikutus sosiaaliselle pddomalle
on kyky yhdistéd, luoda ja levittdd tietoa muiden kanssa, jonka avulla taas pystytdén luo-
maan uutta dlyllistd pddomaa.

Yksinkertaistaen yritys voi levittdd viestiddn joko suurelle massalle tai yksittdiselle
asiakkaalle. Yksittdinen viesti kannattaa vélittdd mielipidejohtajalle, koska tdmén uudel-
leen vilitettynd viesti saavuttaa suuren madrdn yleisod ja timén tyylinen viesti on kuuli-
joiden joukossa luotettava ja uskottava. Mielipidejohtaja voi olla esimerkiksi aktiivisesti
seurattu ja kirjoittava blogin pitdjd. (Yang, Mai & Ben-Ur 2011). Jos taas viestid pyritddn
levittdméén suurelle kayttdjakunnalle, on tirkedd ymmaértdd timéan tavan luotettavuuteen
liittyvit asiat. Bosman ja van Rooyen (2013) 16ysivit tutkimuksessaan lukuisia merkkeja
luotettavan tekstin syntymiselle. Jos tuote sai huonon tihtiluokituksen, kirjoitettu arvio
koettiin tarkedksi lisdselvitykseksi, minka takia arvio oli saanut alhaisen méarin tahtia.

Maslowska ym. (2017) ottivat tutkimuksen tarkasteluun tdhtiluokitusarvioiden méérin
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sekd niiden keskiarvon. Tahtiluokituksen keskiarvolla on suurinta merkitystd ostopaatok-
seen, kun on paljon arvioita maarallisesti, asiakas lukee arvion seka tuote on korkeammin
hinnoiteltu. Pelkka tdhtiarvostelu ei siis itsessddn anna asiakkaalle aina tarvittavaa tietoa
ostopaitoksen tueksi, vaan tarvitaan enemman tietoa ja toisaalta, toisissa tilanteissa téh-
tiarvion merkitys kasvaa entisestdan.

Merkittdvand ongelma on yritysten markkinointiviestintd ja se tosiasia, ettid vain kai-
kista vdhiten luotettavimmat viestit ovat normaalisti sisdllytetty markkinointikommuni-
kaatio-ohjelmiin ja suunnitelmiin. Yrityksilld on tapana laiminly6dé eniten luottamusta
herattavit viestinndn muodot, silld niitd on vaikea suunnitella. On paljon helpompaa kéyt-
td4 entistd enemman rahaa ja kehittdd suunniteltuja viestinndn muotoja. (Gronroos 2007,
306-307).

Duncan ja Moriarty (1997) erottavat neljd erilaista viestinnin 1&hdettd ja niiden mer-
kityksellisyyttd asiakkaiden luotettavuuteen taulukossa 1. Suunniteltu viestintid on kai-
kista vdhiten luotettavinta, silld ihmiset tietdvit niiden olevan suunniteltuja viesteja tar-
koituksena vaikuttaa asiakkaiden mielipiteisiin tiettyyn suuntaan. Tuoteviestinti koostuu
tuotteet esillepanosta, suunnittelusta ja asioista mitké vaikuttavat mielipiteisiin varsinai-
sesta tuotteesta. Palveluviestintd muodostuu tuloksena asiakkaalle annettavasta palvelu-
prosessista, jossa interaktio myyjén ja asiakkaan vélilld koostuu ensivaikutelmasta, asen-
teesta sekd kiytoksestd itse tilanteessa. Palveluviestinnén luotettavuus tulee esille ajatuk-
sesta, jossa asiakas kokee sen olevan luonnollisempaa, eikd sitd voida tuottaa samalla
systemaattisella otteella kuin suunniteltu viestintd, esimerkiksi mainoskampanja. Suunni-
telmaton viestinté on kaikista luotettavin ja samalla vaikeinta kontrolloida yrityksen puo-
lesta. Tdssd korostuu sama ajatus kuin palveluviestinndssd, mutta se on vield voimak-
kaammin myyjén hallitsemattomuudessa, silld varsinaisen viestin asiakkaalle vélittad toi-

nen asiakas, uutinen taikka televisio-ohjelma.
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Taulukko 1 Luotettavuus eri viestinnédn ldhteissd (mukaillen Duncan & Moriarty 1997)

Vabhiten luotettava Eniten luotettava
SUUNNITELTU TUOTEVIES- PALVELUVIES- SUUNNITTELE-
VIESTINTA TINTA TINTA MATON VIES-
TINTA

Massaviestintad Esillepano Interaktio myyn- Puskaradio
Esitteet Muotoilu titilanteessa Referenssit
Suoramyynti Kaytettavyys Toimitus Uutisjutut
Alennukset Raaka-aineet Laskutus Juorut
Internetsivut Tuotantoprosessi Reklamaation

hoito

Tiedonanto

Bosman, Boshoffja van Rooyen (2013) tutkivat kokemusviestinnén arvioita (kuvio 4),
ja jakoivat luotettavuuden neljddn merkitsevad kategoriaan: tdhtiluokitukseen, tekstin pi-
tuuteen, aikaan ja alustaan. Jarveldinen (2015) jakaa taas kokemusviestinnén luotettavuu-
den (ks. taulukko 2) osittain samalla tavalla kolmeen elementtiin: alusta, jirjestelmé ja

sisdltd. Niitd tarkastellaan seuraavaksi syvéllisemmin.

—>{ Tahtiluokitus

N Tekstin pituus
' Arvion
Arvio luotettavuus
N Aika
Alusta
9

Kuvio 4 Arvion luotettavuuteen vaikuttavat seikat ja niiden yhteys (Bosman, Boshoff &

van Rooyen 2013)
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Taulukko 2 Ehdotuksia kokemusviestinnédn luotettavuuden lisdédmiseksi (Jarveldinen

2015)
FElementti FEhdotus
Alusta 1. Alusta ei itsessdédn vaikuta luotettavuuteen

2. Alustan mahdollisuus vuorovaikutukseen lisdd luotettavuutta
3. Erilaisia 1dhestymistapoja sisdltdvat sivustot lisddvét luotettavuutta

4. Suurissa ostoksissa (taloudellinen, sosiaalinen tai henkildkohtai-
nen) kayttdja tarkistaa ja kerda tiedot useasta eri alustasta luotettavuu-
den lisddmiseksi

Jarjestelma 1. Myonteisten seké kriittisten kommenttien esilletuonti lisdd luotet-
tavuutta

2. Jos kaikki kommentit ovat nahtivilla sekd moderointi tehddén kéyt-
tdjien toimesta, luotettavuus kasvaa

3. Valtuutettu henkil6 (kuten todennettu ostaja) lisdé luotettavuutta

4. Jos kayttdjid motivoidaan tekeméién sisdltod sosiaalisten palkinto-
jen ja kannustimien avulla, sisdllon luotettavuus ja ammattimaisuus
paranee.

5. Erilaisten rahallisten kannustimien kéytto sen sijaan laskee ldhteen
luotettavuutta.

Sisalto 1. Sanallinen, suhteellisen pitkd, persoonallinen ja hyvin argumen-
toitu sisalto tarkoilla tiedoilla lisdé luotettavuutta

2. Riittdvd méidra numeerista, tilastollista ja luokituksellista arviota
liséé sisdllon luotettavuutta

3. Jos alusta mahdollistaa kirjoittajan profiilitiedot, ne lisddvit luotet-
tavuutta

3.3.1 Alusta

Erilaisia alustoja ovat keskustelufoorumit, asiakasavioita kerddviat verkkosivut, blogit ja

sosiaaliset mediat (Thadani & Cheung 2012). Bosmanin ja van Rooyen (2013) mukaan
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alusta vaikuttaa huomattavasti kayttdjien kokemaan luotettavuuteen sivustosta. Ama-
zon.com koettiin 21 prosenttia luotettavammaksi kuin Barnesandnoble.com. Syyksi esi-
tettiin Amazonin tapaa hoitaa markkinointi tulevaisuuden verkkolukijoille seké kirjajul-
kaisijoille, ettd he ovat yksi luotettavimmista elektronisen kaupankdynnin alustoista ver-
kossa. Jarveldinen (2015) korostaa taas, ettd alusta ei itsessddn vaikuta luotettavuuteen,

vaan miten esimerkiksi alustan vuorovaikutus on jarjestetty.

3.3.2 Jirjestelmi

Ba ja Pavlou (2002) mukaan kokemusviestinndn arviointisivujen jérjestelmid voidaan
selittdd silld, millainen palautemekanismi on. Toisin sanoen, mité asiakas voi tehdé sivus-
tolla ja miti ei. Sivuston hallitsija kontrolloi titen millaista keinoin asiakkaat voivat arvi-
oida tuotteita.

Téhtien (1-5) maarélld on tuote- tai palveluarvioissa luonnollisesti merkitystd muiden
mielipiteeseen arvioista. Mitd enemmaén arviolla annettiin tdhtid, sitd epdluotettavam-
maksi arvio muodostui. Jokainen annettu lisétéhti vihensi 2,39 prosentilla arvion luotet-
tavuutta, kun muut tekijdt pysyivit ennallaan. Tam4 tarkoittaa yleisesti, ettd arvio mikd
sisélsi alhaisen miérén tihtié, koettiin hyodyllisemmaéksi. Toisin sanoen, kdyttdjét olivat
kiinnostuneita arvioista, jotka antoivat syyn olla ostamatta tuotetta. Tét4 kutsutaan nega-
tiiviseksi kokemusviestinnédksi. (Bosman, Boshoff ja van Rooyen 2013).

Tsang ja Prendersgast (2009) sekd Ong (2011) huomasivat, ettd yritykset, jotka eivit
piilota negatiivisia kommentteja ovat luotettavimpia. Tdma luo asiakkaan ndkdkulmasta
lapindkyvidmmén kuvan arvioista, ettei yritys pyri kontrolloimaan arvioita. Jarveldinen
(2015) tukee tatd ndkemystd myos tutkimuksessaan, ettd niin positiiviset kuin negatiiviset
arviot tulee olla nékyvilld ja mahdollisista moderoinneista pitéisi huolehtia kdyttdjien toi-

mesta.

3.3.3  Sisdlto

Kokemusviestinnén arviointisivun siséltd kertoo mité tietoa on tuotteesta tai palvelusta.
Tieto voi olla verbaalista arviointia tai numeerista arvostelua (De Maeyer 2012). Esimer-
kiksi tuotteen hinta ja koko ovat olennaista siséltd yleensa.

Arvion tekstin pituus vaikuttaa merkittivisti sen luotettavuuteen. Luotettavuus kasvaa
mitd pidempi teksti on. (Bosman ja muut 2013). Mudambi ja Schuff (2010) havaitsivat
tutkimuksessaan saman asian ja korostivat pidempien tekstien saavan kayttdjat kokemaan
tekstin hyddylliseksi useammin. Syy pidempien tekstien koettuun luotettavuuteen voi se-

littyd silld, ettd asiakkaat uskovat pidempien arvioiden kirjoittajien tietdvin kohteesta



25

enemman. (Bansal & Voyer, 2000). Tekstin midridn ohella luonnollisesti myos laadulla
on vaikutusta luotettavuuteen. Jarveldinen (2015) ja muut kuvaavat luotettavaa tekstia
persoonalliseksi ja hyvin argumentoiduksi, jonka sisdltdd vield tarkkoja tietoja itse koh-

teesta.

3.4 Adrimmiisten arvioiden vaikutusta eri kiyttijiin

Ihmiset voidaan jaotella tietoisuuden tasolla mataliksi ja korkeiksi. Korkean tietoisuuden
thmiset eivét vaikutu helposti olivatko arviot positiivisia tai negatiivisia. Matalan tietoi-
suuden henkil6t eivét taas vaivaudu kdyttdmadn suurta madraa aikaa asian selvittdmiseen,
kun taas korkean tietoisuuden omaavat perehtyvét tapahtumaan syvéllisemmin, etsien
loogisia yhtendisyyksid. Alhaisen tietoisuuden ihmisiin negatiiviset arviot vaikuttivat
enemmadn, silld he suhtautuvat nopeasti kielteisiin arvioihin ja siirtyvét seuraavaan tuot-
teeseen. (Zhang & Buda, 1999).

Park ja Lee (2009) huomasivat negatiivisten arvioiden vaikuttavan tehokkaammin,
verrattuna positiivisiin arvioihin. Doh ja Hwang (2009) taas saivat tulokseksi pdinvastai-
sen johtopditdksen. Chevalier ja Mayzlin (2006) toteavat, ettd negatiiviset arviot heiken-
tdvit myyntid, kun taas toinen tutkimus (Clemons, Gao, & Hitt, 2006) huomauttaa posi-
titvisten arvioiden mahdollisesti lisddvan myyntid, mutta negatiiviset arviot eivit valtta-
mittd laske myyntid. (Maslowska, Malthouse, & Bernritter, 2017) ndkevét vain positiivi-
sia arvioita saanut tuote tai palvelu olevan epdluotettavaa, kun sekd positiivisten ja nega-
tiivisten arvioiden kokonaisuus antaa luotettavan kuvan tuotteesta, joka voi auttaa asia-
kasta tekeméddn ostopditoksen tehokkaasti. Liu ja Park (2015) tutkivat mitka arviot ovat
eniten hyddyllisid, ja totesivat alhaisten ja keskiméérdisten arvioiden olevan vihemmén
hy6dyllisid, kun taas korkeasti arvioidut tuotteen olivat eniten hyddyllisid. Tdmé voidaan
ndhdi niin, ettd ei ole yhtd absoluuttista totuutta, miten ithmiset suhtautuvat eri tasoisiin
arvioihin. Tutkimusten mukaan erittdin negatiiviset ja erittdin positiiviset arviot nousevat
kuitenkin enenemissd médrin esiin, joten ddrimmaiset arviot heréttivit selkedsti ihmisissa

tunteita ja niilld on merkitystd enemmaén, kuin keskinkertaiset arviot.

3.5 Verkon kokemusviestinniin luotettavuuden yhteenveto

Perinteisen kokemusviestinnén lainalaisuudet ilmenevét my0s internetissd tapahtuvassa
sdahkoisen viestinndn alustalla. Hyvé viesti kertaantuu kansainvilisen verkon avulla siind
madrin, mikd ei ole mitenkddn mahdollista perinteisen kahden ihmisen vélisessd koke-

musviestinndssd, ja sama 1lmid toki tapahtuu kielteisessd kokemuksessa. Téstd oiva esi-
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merkki on kansainvilisesti tunnettu blogin kirjoittaja. Tuntemattoman kirjoittama koke-
mus tuotteesta nostaa luottamusta, kun siind on syvillisesti ja objektiivisesti paneuduttu
kokemukseen. Rehellisyyttd arvostetaan ja se toteutuu avoimella mekanismilla, jolloin
ndytetddn lukijalle kaikki arviot riippumatta niiden myonteisyydesta tai kielteisyydesta.
Pidempi tekstiarvio lisda luotettavuutta, ja tima voidaan ndhdd kompensaatioina sille, ettd
lukija tuskin tietdd kuka kirjoittaja on, verrattuna luotettavien ystavien véliseen kokemus-
viestinndn vaihtoon. Perinteisessd kokemusviestinndssé taas tunnetaan yleensa viestinva-
litt4j4, jolloin lyhyempikin arvio voi olla luotettava, jos suhde kertojaan on luotettava.
Verkossa tapahtuvassa kokemusviestinnidn luotettavuudessa korostuu juuri, miten tunte-
maton henkilo saadaan nostettua sille alustalle, missd hdnen viestinsa sisdlté katsotaan
luottamuksen arvoiseksi. Lukijat ja kdyttdjat ilmentévit erittdin heterogeenistd ryhmaa,
jolloin luotettavuuden 16ytdmiseksi korostuu samanlaisten taustojen ja tyylien yhtenii-

syys, ihan siis samalla tavalla, kuin kahden ihmisen ystévyys.
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4 TEKSTISISALLON MODEROINTI JA JOHTAMINEN

Koska tutkimuskysymys on, miten asiakasarvioita ja kommentteja moderoidaan seké joh-
detaan, tassd luvussa késitelldédn niitd aikaisempien tutkimusten perusteella. Taimén luvun
tarkoituksena on luoda viitekehys kisiteltdvistd aiheista tutkimuksen empirialukuun,
jossa haastatellaan yrityksen edustajien ndkokulmaa aiheeseen.

Tassd luvussa kdsitellddn moderointia sekd miten yritykset johtavat asiakaspalauttei-
den kisittelyéd. Tekstin moderointia tapahtuu erityisesti uutismedioiden internetsivuilla.
Verkkouutisen liittyvd mielipide on suuremman moderointitarkastelun seké tutkimuksen
alla, kuin taas ravintolasta tai kahvinkeittimesté esitetyn mielipiteen. Téstd johtuen mo-
derointia koskeva kappale keskittyy uutismediaa, koska siitd on tehty runsaasti tutkimuk-
sia. Asiakasarvioiden johtamisesta késittelevdssd kappaleessa kdydédédn ldvitse hotelli ja
matkailualan yritysten toimialoja. Néilld aloilla arvioita on erittdin paljon, ja yritysten
haasteena on 10ytéa tietylle asiakkaalle juuri hintd hyodyttava, laadukas ja oleellinen pa-

laute.

4.1 Tekstin moderointi

Useimmilla meilld on muistikuvia tekstin tuottamisesta avoimeen ja yleiseen vieraskir-
jaan. Se saattoi sijaita ulkosaariston saunassa, kahvilassa tai vaikkapa juhlapaikan au-
lassa. Sielld lukee erilaisia mielipiteitd, toinen on kokenut paikan lamminhenkisen tii-
viind, toinen taas ahtaan tunkkaisena. Joku on taas saattanut repid sivuja irti, ottaakseen
ne itselleen muistoksi, aiheuttaa vahinkoa lukijoille ja paikan pitéjélle tai halusta poistaa
teksti, joka ei puhuttele hdanen arvovalintojaan. Ajan mukaisesti kommentointi on suun-
tautunut enemmaén internettiin, ja siitd on tullut suosittua yleison ja tekstin tai palvelun
tuottajan viélistd keskustelua.

Internetin alkutaipaleella sen olemassaolon ldhtdkohta oli vapaus, mitd sinne tuotet-
tiinkaan. Moderoinnin yleistyessa sité tekivét usein vapaaehtoiset ja sen perusteena olivat
paikalliset lait ja kdyttdjien kdyttdytyminen. Vuonna 1993 Bay Area —perusteinen verk-
kokeskustelu esti vain kolmelta kayttdjéltd oikeuden tilapdisesti ensimmadisten kuuden
vuoden aikana. (Galloway, 2009; Turner 2005).

Internetin kasvusta kohti laajempaa kokoa, yhteiskunnallista merkitysti ja liiketoimi-
nallista merkitysti tekstin moderointiin ja hallitsemiseen kéytetyt resurssit ovat myds kas-
vaneet suuresti. Etunenéssid sanomalehdet ja muut mediat huomasivat valtavan mairén
kommenttikentilld rasistisia, seksistisid, nimittelyd ja epdolennaisia kommentteja. Tastd
seurasi tarve palkata moderoitsijoita sekd kehittda tai ostaa tekniikoita, jotka auttavat ndi-
den tekstien hallitsemisessa. (Roberts 2017). Wolfgangin (2017) mukaan erityisesti jour-

nalistit ovat turhautuneita kommentoitsijoihin, keiden tyyli on hyokkéavai, viitteleva ja
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puolustava. Journalistit tekevit ty6tddn ammattilaisten ty6tapojen mukaisesti ja odottavat
kommentoijilta my6s samantyylistd vastausta. Mielipahaa vilttddkseen he laskivat kom-
mentoinnin odotusarvoa mahdollisimman alas suhtautumalla kommentteihin vdhétellen.
Yksi haastateltavista kertoi, ettd tyhmd kommentti ei ole syy jattdd sitd henkilod kom-
mentoimasta, eikd voida odottaa akateemista erinomaisuutta kommenttien sisallolta. Suu-
rin osa journalisteista my0s halusi vélttdd keskusteluun osallistumasta, silld he halusivat
ylldpitdd journalistista auktoriteettia ja ne yksittdiset journalistit, jotka kirjoittavat kom-
menttiosioon eivit saaneet kunnon keskustelua aikaiseksi, koska kirjoittivat vain yksit-
tdisid kommentteja. Lopez-Gonzalez ja Guerrero-Sole (2014) toteavat kayttdjapohjaisen
sisdllon hallitsemisen haastavaksi, ja sen vaativan ammattimaista kasittelyd, jotta lukijat
sitoutuvat seké viltetddn verbaalista aggressiota. Tulokset kertovat, ettd mitd enemman
yksittdinen henkil6 kirjoittaa kommentteja, sitd enemmin hédnen tekstejddn poistetaan.
Yksi ratkaisuista laadukkaamman kommentoinnin saamiseksi on ottaa journalistit mu-
kaan kommenttikeskusteluun.

Sosiaalisen median yritykset ja alustat joutuvat miettimdén mikd on moderoinnin
osalta ongelmallista ja niiden merkitys on valtava misté ja miten me keskustelemme seka
jaamme tietoa muille (West 2018; Gerrard 2018).

Moderoinnin osalta on siis tekstien poistamiselle tarvetta, ja toisaalta tekstien poista-
mista ja keskustelun olennaisuutta voidaan nostaa alkuperdisen aiheen kirjoittajan osal-

listumisella keskusteluun.

4.2 Yrityksen keinot johtaa asiakasarvioita

Tutkittua tietoa miten yritykset johtavat omilla verkkosivuillaan ilmenevéd asiakkaiden
julkisia palautteita, on saatavilla hyvin rajoitetusti. Tarkennuksena kyse on siis sellaisista
yrityksistd, jotka my0s suoraan myyvit verkkosivujen kautta konkreettisia tuotteitaan,
kuten verkkokauppa.com, varusteleka.fi ja gigantti.fi. Matkailu- ja ruokailualan julkisia
asiakasarviointeja kerddvistd verkkosivusta tripadvisor.com:ista on paljon tutkimuksia,
mutta kodinkoneita tai vaatteita tarjoavien yritysten asiakasarvioinnin johtamisesta ei ole,
joihin téssd tutkimuksessa keskitytdadn. Tarkastellaan seuraavaksi ldvitse, millaisista asi-
oista on tutkituilla aloilla tehty havaintoja.

Huolimatta verkossa olevien asiakaspalautteiden myonteisistd puolista, ne aiheuttavat
myo0s informaation ylitarjontaa, joten asiakkaiden on vaikea 10ytdd merkitykselliset arviot
(Baek ym. 2012; Yin ym. 2014). Iyengarin ja Lepperin (2000) tutkimuksen mukaan asi-
akkaat kokivat valinnan vaikeutta, kun tuotevaihtoehtoja oli méérillisesti paljon, ja timén
johdosta asiakkaat kertoivat olevansa vihemman luottavaisia sekd tyytyvéisid ostoksiinsa
havaitessaan suuren miéran vaihtoehtoja. Téstd voidaan todeta, ettd oliko kyseessé sitten

paljon tuotteita tai arvioita, asiakkaan valinnanvaikeutta se lisdd. Asiakasarviointien
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suurta madrad voidaan kuratoida eli miten siséltod voidaan kdyttdd hyodyksi valitsemalla
sellaista tekstisisdltod mikd on aiheuttanut laajaa keskustelua viestinndssé, uutisissa tai
mainoksissa (Dale 2014; Pentina & Tarafdar 2014).

Isot matkailualan yritykset TripAdvisor ja Yelp ovat aloittaneet informaation kuratoin-
titoimen koskien asiakaspalautteiden suurta méérad. Erityisesti TripAdrivor kuratoi ai-
heita, jotka tulevat usein esiin arvioitsijoiden sisdllissa, ja yritys my0s antaa asiakkaiden
itse arvioida toisten asiakkaiden tekstien hyodyllisyyttd. (Wenjie ym. 2019). Millerin mu-
kaan (2014) Yelp.com korostaa niitd sanoja yrityksen esittelyssi, joita on myds mainittu
arvosteluissa merkittdva mair.

Chevalier ja Mayzlin (2006) selvittivit, ettd arvioiden mééra seka arvostelujen positii-
vinen suhtautuminen vaikuttaa verkossa myytédvien kirjojen myyntiin. Ye ym. (2011) taas
totesivat arvostelujen kasvattavan verkossa myytdvien hotellihuoneiden myyntid. Yang
ja Mai (2010) loysivét arvioiden midrdn vaikuttavan videopelien myyntiin. Voidaan
ndhdi, ettd arvioilla on merkityksellistd vaikutusta useaan eri toimialaan, missé tuotteita
tai palveluita tarjotaan verkon vilityksella.

Asiakasarvioista on tullut entistd tdrkedmpi vaikutus matkailijoiden matkustuspaatos-
ten suhteen. Tama tarkoittaa yritysten suhteen sitd, ettd 16ydetdédn juuri sopiva ja eniten
hyotyé tuottava arvostelu, ettei asiakkaan tarvitse kahlata suurta méddrdd arvosteluja la-
vitse, jolloin siitd seuraa vield informaatiotulva. Erittdin positiiviset (5 tihted) tai erittdin
negatiiviset (1 tdhti) arviot ovat hyddyllisié, kun niille on tukena pitkd ja tihtiarviota tu-
keva mielipideteksti TripArvisory:ssa. Kédntden sanoen, yhden tdhden arvostelu ilman
kuvaavaa tekstid, ei ole hyddyllinen. Isot hotellit Ranskassa ovat tdmén tutkimuksen mu-
kaan jakavat enemmén mielipiteitd, koska ne saavat enemmén yhden tai viiden tdhden
luokituksia verrattuna pienempiin hotelleihin. (Filieri ym. 2018). On my®ds térkedd, ettei
tahtiluokituksen ja kirjoitetun mielipiteen vélilld ole mielipide-eroa. Mielipide ero voi
olla esimerkiksi korkea tdhtiluokitus yhdistettynd keskinkertaiseen tekstiin. Mielipide-
eron asiakas kokee epiluottamuksena koko arviota kohtaan ja se koskee erityisesti posi-
titvissdvyisiin arvioihin. (Qiu ym. 2012).

Asiakasarvioita voidaan tarkastella siitd ndkokulmasta, kuka on sen kirjoittanut sekd
milloin se on kirjoitettu. Kirjoitetun tekstin sisdltod voidaan jaotella konkreettiseen tai
abstraktiin arvioon. Konkreettisissa arvioissa tarkastellaan, vaikka kahvinkeittimen tip-
palukon toimintaa, kun taas abstraktissa arviossa pohditaan, tarvitaanko tippalukkoa kah-
vinkeittimessé lainkaan. Huangin ym. (2018) tutkimuksessa tuli esiin, ettd konkreettisessa
arviossa oli tarkedd arvion tuoreus, mutta kuka sen oli kirjoittanut, ei ollut oleellista. Abst-
raktissa arviossa arvion julkaisun ajankohta ei ollut merkityksellistd, vaan silld kuka sen
oli kirjoittanut. Mobiilisovellusten kauppapaikat, kuten esimerkiksi App Store (Apple) ja
Google Play (Android) auttavat kuluttajia arvioimaan sopiiko sovellus heidin tarpeisiinsa
ennen sen ostoa tai paivitystid. Arvioita on tarkasteltu ovat ne yksi- vai kaksisuuntaisia,

jossa yksisuuntainen tarkoittaa vain yhtd ndkdkulmaa (positiivinen tai negatiivinen) ja
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kaksisuuntainen kahta ndkdkulmaa (positiivinen ja negatiivinen). Huangin ja Korfiatik-
sen mukaan (2015) kaksisuuntaiset arviot vahentdvat kiinnostusta funktionaalisiin sovel-
luksiin, mutta vahvistavat kiinnostusta hedonistisiin sovelluksiin. Ndma tutkimukset voi-
daan siis tulkita niin, ettd riippuen tuotteesta tai kirjoitetun arvion luonteesta, on merki-
tyksellistd millaiset arviot ovat oleellinen asia asiakkaalle. Toisinpdin kuvailtuna, vain
jarjestimalld arvio uusimmasta vanhimpaan, ei valttimatta tiyty asiakkaan tarpeita tiy-
sin.

Taman tutkimuksen kohteena on kuitenkin suomalaiset verkkokaupat, jotka myyvit
konkreettisia tuotteitaan verkkosivuillaan ja mahdollistavat asiakkaiden jéttdvén julkisia

palautteita sivuille muiden asiakkaiden luettaviksi ja hyodyksi.

Taulukko 3 Suomalaisten verkkokauppojen asiakasarviointia koskeva vertaileva selvitys

(selvitetty taulukon yritysten internetsivuilta 18.3.2020)

Yritys Arvostelun kirjoitta- | Moderoidaanko | Toisten arvioiden
minen kirjautumatta? | arvostelu? arviointia?

Verkkokauppa.com | Kylld Kylla Kylla
Varusteleka.fi Ei Ei Kylla
Sokos.fi Kylla Ei Kylla
Gigantti.fi Kylla Kylla Kylla
Power.fi Kylld Kylla Kylla
MustijaMirri.fi Kylla Ei Ei
Jimms.fi Ei Ei tietoa Ei
Vegekauppa.fi Ei Ei Kylla
Clasohlson.com Kylla Kylla Ei
Stockmann.com Kylld Ei Ei

Taulukkoon on selvitetty nettisivujen kautta kymmenen yrityksen prosessi kerétd asia-
kasarvioita tuotteista, joita yritykset myyvit internetsivuillaan. Arvostelun kirjoittaminen
kirjautumatta tarkoittaa, pitddko asiakkaan kirjautua ja antaa itsestddn tietoja yritykselle
ennen varsinaisen tuotearvion antamista. Arvostelun moderoinnilla tarkastellaan sitd, jul-
kaistaanko arvio saman tien julkiseksi yrityksen internetsivuilla, vai tarkastaa yritys ar-
vion ennen sen julkaisua. Toisten arvioiden arvioinnilla viitateen mahdollisuuteen arvi-
oida toisten kirjoittamia arvioita tyyliin ”Oliko tdmé hyddyllinen arvio?”.

Vertailuun on otettu vain yrityksié, jotka tarjoavat arviointimahdollisuuden. On myos
paljon yrityksid internetissd, jotka eivit tarjoa sitd lainkaan, kuten Puuilo, Biltema, Mo-
tonet ja K-rauta. Namé yritykset edustavat rakentamiseen liittyvien tuotteiden tarjoa-

mista.
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Vertailevan selvityksen tarkoituksena on luoda pohja tutkimuksen haastatteluille, ja
saada selvyyttd milld perustein ndihin ratkaisuihin on péaadytty, koska selkedd hajontaa

on havaittavissa eri yritysten ja kysymysten kanssa. Tatd 1dhdetdédn selvittdmédan metodo-
logiaosion jdlkeen kvalitatiivisella tutkimusotteella.
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S METODOLOGIA

Tassd luvussa kuvataan, miten tutkimuksen laadullinen menetelmévalinta on perustellusti
valittu ja miten se sopii tutkittavaan ilmioon. Empiirinen aineisto keréttiin kuuden yrityk-
sen edustajan semistrukturoidulla asiantuntijahaastattelulla. Tédssd keskityttiin nimen-
omaan heididn ndkemyksiinsa ja haasteisiin omassa ty0skentely-ymparistossd. Analysoin-
timenetelmand kiytetddn teemoittelua, missi etsitddn yhtendisyyksiéd sekd eroavaisuuksia
eri haastateltavien ndkemyksistd. Tutkimuksen arvioinnin luotettavuudessa pureudutaan

validiteetin ja reliabiliteetin merkitykseen.

5.1 Menetelmivalintana laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus

Laadullista tutkimusta kuvaillaan yleensd vastakohtana mairélliseen tutkimiseen, silld se
niiden vertailu on helpompaa, kuin niiden méérittely. Laadullisessa tutkimuksessa pyri-
tddn kuvailemaan ja ymmartdmain ilmiotd, kun taas maarallisessd tutkimuksessa pyritdin
selittimain ja testaamaan hypoteeseja sekd 10ytdmaan tilastollisia yleistyksid. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa pyritdén kuvaamaan ilmioté tai tapahtumaa, toisin kuin kvantitatii-
visessa tutkimuksessa pyritddn 10ytdmaén tilastollisia yleistyksid. (Tuomi & Sarajérvi
2008, 72: Eriksson & Kovalainen 2008, 4).

Jos tdmén tutkimuksen menetelmévalinta olisi mééréllinen tutkimus, kysymyksen
asettelu voisi olla seuraava: kuinka paljon yrityksen liikevaihto kasvoi vuoden aikana,
kun asiakasarviotyokalu otettiin kdyttoon verkkokaupassa? Laadullisessa tutkimuksessa
kysymys on kuvailevampi: millaisia keinoin kerditte asiakasarvioita sivuillenne?

Mairéllisessd ja laadullisessa tutkimusmenetelméssd on ominaisuuksia. Laadullisen
menetelma kritiikki kohdistuu juuri aineiston subjektiivisuuteen ja arvomaailmaan, silld
keritty tieto kulkeutuu tutkijan silmien ldvitse (Goulding 2002).

Tutkimukseen valittiin laadullinen menetelma ilmién tutkimattomuuden vuoksi, jol-
loin haluttiin saada kuvailevaa tietoa aiheesta sekd ymmaérrystd millaisin keinoin yritykset
johtavat asiakasarvioita. Haastatteluiden aikana tdméd menetelmé osoittautui sopivam-
maksi. Yrityksilld ei ollut kovinkaan paljon tietoa, millaisia numeerisia arvioita mikékin
asiakasarvioinnin johtamisen menetelmé on tuottanut. Haastateltavat kertoivat ja kuvai-
livat, millaisia asioita on yritetty ja miten ne ovat heiddn mukaansa vaikuttaneet aihee-

seen.
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5.2 Aineiston keraaminen

Aineiston kerddminen oli ty0lastd. Suurin osa yrityksistd ei vastannut sdhkopostin kautta
lahetettyyn haastattelupyyntoon taikka viestinvaihto ei johtanut alustavista suunnitel-
mista huolimatta varsinaiseen haastatteluun. Ensimmadiseen haastattelupyyntdon tuli vas-
taukseksi, ettd yrityksessa ei ole ketddn sellaista tdissd, kuka osaisi vastata kysymyksiini.
Yksi yrityksen edustaja kertoi haastattelupyynnon olevan mielenkiintoinen, mutta he ei-
vit tee asiakasarviointien johtamista systemaattisesti, joten hén kieltdytyi haastattelusta.
Myos epasystemaattinen johtaminen on olennainen kulma johtamiseen, joten my6hem-
min haastattelu toteutettiin. Haastattelun vaateliike ei toteuta julkisia asiakasarviointeja
télla hetkelld, mutta haastattelu toteutettiin, silld ajatuksella, miksi he eivit ole ldhteneet
tdhdn mukaan ja mikd voisi edesauttaa asiakasarviontien integroimiselle verkkokaup-
paan. Tutkimusta on tehty niukasti asiakasarviointien johtamisesta kulutustavaroissa ja
samaa analogiaa on havaittavissa asiakasarvioinnin sisiltdvissd suomalaisissa verkkokau-
poissa. Yrityksid on suhteellisen vihén ja kaikki eivit ole keskittyneet jarjestelméllisesti

aitheen johtamiseen.

Taulukko 4 Tutkimuksen haastattelut ja toimialat

Piaivamaira | Tehtiivi yrityksessi Toimiala

30.6.2020 Verkkokauppapéiillikko Ruoka-, kosmetiikka- ja terveyskauppa
14.7.2020 Head of Digital Kirjakauppa

3.9.2020 Kehitysjohtaja Ulkoilulitke A

16.10.2020 Verkkokauppa-asiantuntija Ulkoiluliike B

26.10.2020 Toimitusjohtaja Vaateliike

28.10.2020 Toimitusjohtaja Tietotekniikka- ja vithde-elektroniikkakauppa

Haastattelut toteutettiin noin tunnin yksilohaastatteluina puhelimitse taikka kasvotus-
ten. Haastateltaville ldhetettiin haastattelupyynnon yhteydessd aiheen teema ja sisdlto
yleiselld tasolla. Néin yrityksessd osattiin vilittdd haastattelupyynto sopivalle henkildlle
ja hédn pystyi orientoitumaan haastattelun aiheeseen. Haastateltavat edustivat suomalaisia

yrityksid, joilla on verkkokauppa sekd julkinen tuotearviointimahdollisuus asiakkaille,
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lukuun ottamatta kyseistd vaateliikettd. Yritysten sekd haastateltavien nimet eivét ole tun-
nistettavissa. Haastateltaville pitdd antaa informaatioita tutkimuksen luonteesta ja sisél-
16stéd sekd varmistua tutkittavien anonymiteetistd (Eskola & Suoranta 1998, 43).

Haastateltavien madrdssd on merkitsevad 10ytdd saturaatopiste, jolloin aineisto alkaa
toistaa itseddn ja tietoa ei tule endd tutkimusongelman kannalta lisdd (Eskola & Suoranta,
2014, 71). Laadullisessa tutkimuksessa on tirkedd, ettd haastateltavat tietdvét asiasta
mahdollisimman paljon ja heilld on kokemusta (Tuomi & Sarajarvi 2008, 72). Eskolan
(2007) mukaan opinndytetyossd 6—8 haastateltavaa on ihan sopiva maard. Laadullisessa
tutkimuksessa ei ole mielekéstd tai voimavarojen suhteen tehdé haastatteluja niin paljon,
ettd se siitd voitaisiin havaita tilastollisia eroja, silld yhden haastattelun litterointi on jopa
kymmenia sivuja tekstid (Alasuutari 2011, 31).

Dokumentoinnin tarkkuus on suhteellinen asia. Laajemman aineiston voi tiivistad sup-
peampaan ja helpommin késiteltivddn muotoon, jos tutkimuksen analyysissa keskitytddn
sanoman sisdltoon. Keskustelututkimuksissa on taas merkityksellisté, ettei vajaita lau-
seita tdydennetd, epdrdinnit merkitddn tarkasti ja miten ihmiset puhuvat toistensa péille.
(Alasuutari 2011, 31, 65). Haastattelussa lauseet jdivét toisinaan kesken, jolloin kysyttiin
tarkennuksia lauseisiin tai yhdistettiin ne kokonaisuuden kannalta yhtendiseksi. Monesti
my0s sama asia toistettiin useamman kerran, jolloin se kirjoitettiin puhtaaksi vain kerran.

Haastattelun tallennus kuuluu olennaisena osana teemahaastatteluun. Nauhoitukseen
on saatava aina haastateltavan lupa. (Mikinen 2006, 94.). Haastattelupyyntdjen yhtey-
dessd mainittiin nauhoituksesta seké vield erikseen haastattelun alussa.

Haastattelukysymykset olivat luonteeltaan johdattelemattomia ja avoimia. Néin voitiin
varmistua tilan ja avoimuuden antamisesta haastateltavalle. Tutkija ei saa kdyttdd liian
ohjailevia kysymyksid haastattelussa, silld se voi korostaa tutkijan ndkemyksié aiheesta.
Laadullisessa tutkimuksessa keskitytdin nimenomaan haastateltavan nékemyksiin.
(Kylmé & Juvakka 2007, 93).

5.3 Analysointimenetelmé

Laadullisen tutkimuksen analyysi voidaan jakaa kahteen osaan. Ensimmdiisessé tutkija
pyrkii lukemaan aineistoa yha uudelleen, ja 16ytiméan millaisiin teemoihin ja luokkiin
hén voisi aineistoa ryhmitelld. Toisessa hankitaan liséa tietoa aiheesta lukemalla teorioita
ja tukimuksia. (Puusa & Juuti 2020). Téssé tutkimuksessa kiytetddn teemoittelua. Tee-
moitellulla viitataan tarkastelemaan niité piirteitd, jotka ovat yhteisid usealle haastatelta-
valle (Puusa & Juuti 2020).

Havaintoja voidaan analysoida 16ytimalld yhteisid tai eridvid piirteitd havainnoista.

Eridvissd havainnoissa on haasteena sosiaalisen tilanteiden muuttujien maard. (Khan &
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VanWynsberghe 2008). Téssd tutkimuksessa yhteisid havaintojen analysointi johtaa koko-
naisuuteen, joka vastaa tutkimuskysymyksiin.

Havaintojen pelkistdmiselld tavoitellaan suuren tietomaédrén karsimista, yhdistdmalla
havainnot yhdeksi havainnoksi yhteisten piirteiden ja nimittdjid mukaan. Yhdistdmisella
ei kuitenkaan tarkoiteta keskiarvon loytdmistd. Laadullisessa tutkimuksessa ei siis voida
todeta, ettd puolet yrityksistd tekee toisella tavalla kuin toinen puolisko. Toinen olennai-
nen vaihe analyysissd on arvoituksen ratkaiseminen. Laadullisessa tutkimuksessa silld
tarkoitetaan havaittujen johtolankojen ja vihjeiden perusteella tehdédén tulkinta tutkitta-
vasta ilmiostd. (Alasuutari 2011). Téssd tutkimuksessa aineistoa ja havaintoja on kerétty
kuudesta yrityksesté ja niiden yhtendisyyksid ja eroavaisuuksia analysoidaan tarkemmin
seuraavassa luvussa, jonka lisdksi tulkitaan vastauksia ja pyritddn 10ytdméén vastauksia
tutkimuskysymyksiin.

Aikaisemmin esille nostettu kritiikki koskien laadullisen tutkimuksen subjektiivisuutta
sekd tutkijan arvomaailman merkitysta aineiston kerddmisessd koskee myos aineistoana-
lyysid. Arvovapaaseen laadulliseen tutkimukseen on turha pyrkid, vaan sen on syyté tun-
nistaa oman ennakkoon aiheesta omaamiensa tietojen ja uskomusten luonne ja siséltd
(Puusa & Juuti 2020, 143). Vield kriittisemmin asiaan suhtautuu kulttuuritutkija Jan Ehrn-
rooth (teoksessa Puusa & Juuti 2020, 147), toteamalla laadullisen tutkimuksen tulokset
ovat ldhinné tutkijan keksimid, jossa mielikuvitus ja improvisaatio vaikuttavat lopputu-
lokseen. Mielikuvitus ja subjektiivisuus voidaan ndhdd my6s ominaisuuksina, joissa on
myds toinen puoli. Laadulliseen tutkimukseen sopii téllaiset ominaisuudet, silld juuri nii-
den kautta pdéstidn tutustumaan kompleksiseen ja vaikeasti mitattavaan ilmioon pitkien

ja useiden haastatteluiden kautta.

5.4 Tutkimuksen arvioinnin luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa joudutaan pohtimaan analyysin kattavuutta sekd luotetta-
vuutta. Tutkijan apuna ovat ldhinnd omat ja kollegoiden oletukset, arkieldimén sdannot
sekd enemmdén tai vihemman vahva teoreettinen oppi. Luotettavuuden arviointiin vaikut-
tavat miten ne koskettavat lukijaa ja hinen omakohtaisia kokemuksiansa ilmidstid, jolloin
yhteinen kokemusmaailma vaikuttaa lukukokemukseen. Téssi tilanteessa on olennaista,
ettd tutkija myOntdd olevansa avoin subjektiviteetti sekd keskeinen tutkimusviline itse
prosessissa. (Eskola & Suoranta 1998).

Laadullisen tutkimuksen arvioinnissa nousee esille kysymykset totuudesta ja objektii-
visuudesta. Tietoteoreettisessa keskustelussa voidaan ndhda neljd totuusteoriaa: korres-
pondenssiteoria, koherenssiteoria, pragmaattinen totuusteoria ja konsensukseen perus-

tuva totuusteoria. Korrespondenssiteoriassa véite on totta, jos se vastaa aistein havaitta-
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vissa todellisuutta. Onko pOydin pailld poytéliina? Koherenssiteorian mukaan johdon-
mukaisuus muiden vditteiden kanssa, merkitsee véitteen totuutta. Pragmaattinen totuus-
teoria painottaa uskomuksen totuutta, jos se toimii ja on hyddyllinen. Konsensukseen pe-
rustuva totuusteoria taas keskitytddn siihen, ettd ihmiset voivat padttda yhteisesti, etti jo-
kin asia on véirin tai oikein. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 118).

Laadullisen tutkimuksen kirjallisuudessa puhutaan usein reliabiliteetista ja validitee-
tista, jotka ovat alun perin perdisin maaréllisestd tutkimuksesta. Reliabiliteetilla tarkoite-
taan, ettd tukittaessa samaa henkilod uudelleen, saadaan samat havainnot tai, ettd kaksi
arvioijaa saa samat tulokset. Thmisten kédyttdytyminen vaihtelee ajan ja kontekstin mu-
kaan, joten on epdtodenndkoistd saada tdsmélleen sama tulos. Tdma voidaan nahdd muut-
tuneiden tilanteiden seurauksena, eikd yksinomaan heikkoutena. Validiteetti eli patevyys
ilmaisee sen, miten se on pystynyt kuvaamaan todennettavan kuvan tilanteesta. Eli mit-
taako tutkimus sitd, mitd sen on tarkoitus selvittdd? (Hirsijarvi & Hurme 2018).

Maikelédn (1990) ndkemyksen mukaan perinteisesti ymmarretty reliabiliteetti ja validi-
teetti eivét sellaisenaan sovellu laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen samalla tavalla
kuin médrilliseen tutkimukseen. Lincoln ja Guba (1986) nikevit taas, ettd kvalitatiivista

tukimusta voidaan arvioida autenttisuuden ja luotettavuuden avulla.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET
Tama luku kisittelee tutkimusaineiston tuloksia teemoittain. Jaottelu tapahtuu viiden tee-

man kautta vastaamaan tutkimuskysymykseen: miten asiakasarviointeja johdetaan?

. Arvokkaan asiakaspalautteen maarittely yrityksen ndkdkulmasta

. Hyodyllisen julkisen asiakasarvioinnin maarittely yrityksen nédkokulmasta
. Asiakasarviointien johtaminen seké hallinta

. Asiakasarviointien vaikutus yrityksen myyntiin

. Tulevaisuuden arviointityokalun tavoitteet

Tutkimuksen laadullinen ote tarkoittaa avoimia ja yksilollisid vastauksia tutkittavilta.
Sen liséksi aineistosta on saatavilla yksityiskohtaista tietoa yritysten arviointitydkalun
ominaisuuksista, jonka kautta (ks. taulukko 5) voidaan saada yleiskuva tydkalun erilai-
sista ominaisuuksista sekd miten eri tavalla sithen voidaan suhtautua. Ndiden ominaisuuk-
sien kdytto tai kdyttiméattomyys ei itsessddn ole oikein tai védrin. Tarkoitus on kuvata,
ettd ei ole olemassa yhté tapaa tehdé asioita, joita sitten kaikki noudattaisivat.

Eskolan (2007) mukaan alkuperéiselld ilmauksella on kaksi kdyttotarkoitusta. Silld py-
ritddn todistamaan tutkijan esittimé olettamus todeksi tai ne toimivat tutkijan tulkinnan
pohjana. T4lloin sitaattia edeltdd tai seuraa tutkijan oma tulkinta.

Tdmén luvun seuraavissa kappaleissa syvennytdin muun muassa ndihin asioihin sen
kautta, miksi jotain on tehty, miksi toinen kohta ndhddén sopimattomana toiselle ja mil-

laisia vaikutuksia eri asioilla on asiakasarviointien johtamiseen.
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Taulukko 5 Haastateltujen yritysten arviointityokalun ominaisuudet

Ruoka-, kos- | Kirja- | Ulkoi- | Ulkoi- | Vaate- | Tietotek-
metiikka- ja | kauppa | lulitkke | lulitke | liike nitkka- ja
terveys- A B viithde-
kauppa elektroniik-
kakauppa

Arviointijarjestelma X X X X X

kaytossa

Pyydetddnkd arviota X X X X

ostaneilta asiakkailta

Asiakkaan pitdd kir- X X X X

jautua/jattad tiedot it-

sestddn jattddkseen ar-

vion

Asiakkaan pitdd olla X

ostanut tuotteen jat-

tadkseen arvion

Arvio  moderoidaan X X

ennen julkaisua

Asiakkaat voivat arvi- X X X X

oida toisten arvioita

6.1 Hyva asiakaspalaute yrityksen nikokulmasta

Tassd kappaleessa tarkastellaan yleiselld tasolla, miten yritykset méarittelevit laadukkaan
ja hyddyllisen asiakaspalautteen yrityksen toimintaan tai tuotteisiin liittyen. Seuraavassa
kappaleessa tarkastellaan miten yritykset madrittelevit julkiset asiakasarvioinnit. Néin
voimme selvittidi eroja ja samankaltaisuuksia eri muotoisissa asiakaspalautteissa tai arvi-
oissa.

Tuloksista 10ytyy monenlaisia ndkemyksid hyddyllisen asiakaspalautteen toivottuun
sisdltoon. Hyvénd asiakaspalautteena ndhddidn konkreettinen palaute, jonka perusteella
yritys voi reagoida kyseiseen tapahtumaan. Samalla se tarkoittaa, ettd jos vain lyhyesti
viestitddn jonkun asian olevan huono, niin se ei konkreettisesti auta yritystd muokkaa-
maan toimintatapaa tai silld ei ole edes ymmarrystd mika varsinaisesti on huonosti. Tama

asia tuli esille ldhes jokaisen haastateltavan vastauksista.
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Ymmarrettdvistd syistd osa palautteesta on sellaista, mihin verkkokauppa voi rajoite-
tusti vain vaikuttaa, kuten jakelukumppanin toiminnasta. Logistiikan merkitys kasvoi
vuoden 2020 koronarajoitusten vuoksi todella merkittavaian kokoon, silli myynti monin-
kertaistui useassa verkkokaupassa.

Tuotiin my®os esille asiakkaan kehumisen merkitystid. Hyviné asiakaspalautteena nah-
ddin asiakkaan puhdas kehu tuotteesta tai toimintatavasta. Télloin saadaan positiivisen

palautteen myo6td syy yllapitda kyseistd toimintaa.

Pelkkd arvio, jossa on tihti tai peukku, niin se on yhtd hyodyllinen, kuin
sen antamiseen menee. Jos kirjoittaa, ettd kaikki meni hyvin ja voin suosi-
tella, se on jo paljon enemmdin kuin tihti tai peukku. Mutta jos kirjoittaa,
ettd hankin hdihini ja tilloin tultiin katsomaan, oltiin vaikuttuneita kan-
gasvalikoimasta, ja sen jdilkeen loytyi kaikki muutkin asusteet kokonaisuu-
teen, niin prosessista tuli kuva tosi ammattimaisesta toiminnasta. (Vaate-

litkkeen toimitusjohtaja)

Tdmé voidaan ndhda niin, ettd mitd enemmaén arvioon on kéytetty aikaa ja yksityis-
kohtien selkedd jisentdmistd, sen enemmin siitd on myos hydtyd yrityksen edustajalle.
T&lloin saadaan tarkka kuvaus onnistuneesta suorituksesta, ja voidaan jatkaa samalla toi-
mintalogiikalla jatkossa myos hyvin mielin.

Yksityiskohtaisen positiivisen palautteen vastakohtana voidaan ndhda suppea ja nega-
tiivinen palaute. Palautteeseen ei voida reagoida mitenkdin jarkevisti, tai niin, ettd pa-
lautteen ldhettdja kokisi seuraavalla kerralla asioiden uuden tavan olevan hinelle mie-

luisa.

Huono asiakaspalaute on sellainen, kun koskaan ei toimi mikddn ja kaikki
oli pdin seinid. Silld ei nyt kauheasti mitddn tee. Ja jos sen ottaa kirjai-
mellisesti, niin ei muuta kuin, et ovat lukkoon ja viimeinen sammuttaa va-

lot. (Tietotekniikka- ja viihde-elektroniikkakaupan toimitusjohtaja)

6.2 Yritysten toivomuksia julkisille asiakasarvioille tuotetietojen yh-
teyteen

Téssd osioissa kdyddin ldvitse tulosten kautta, millaisia julkisia asiakasarviointeja yrityk-
set toivoisivat verkkokauppaan. Tuotteiden asiakasarvioinneissa on havaittavissa saman-
suuntaisia toiveita yleiselld tasolla toivottuun asiakaspalautteeseen.

Tuloksista voidaan nostaa esiin yleisimmét nikemykset asiakasarvioista:

o Tuodaan konkreettisesti ja tarkasti esiin mitd mieltd tuotteesta ollaan
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. Kerrotaan kayttdjastd oleellisia tietoja tuotteen kéyton suhteen, kuten ika, suku-
puoli ja ihotyyppi

. Luodaan yhteytti toisiin potentiaalisiin ostajiin kertomalla, mika toinen tuote ei
sovellu heiddn kayttoonsa

. Rehellisid, uskottavia ja innostavia arvioita

. Perustellaan, miksi jokin asia on kdyttdjan mielestd hyvé tai huono

. Millaiseen kéyttotarkoitukseen tuote soveltuu

Ostajachdokas kaipaa ostopditoksen tueksi arvioita toisilta kéyttdjiltd, joihin he voivat
samaistua ja kokevat molempien tilanteiden olevan samalla tasolla. Ndin arviosta tulee

samaistuttava ja hyodyllinen lisd ostopédéatoksen tueksi.

Kertoo mikd ihotyyppi on, onko nuori vai vanha? 20-vuotiaalle seerumi
tai rasva voi toimia eri tavalla kuin on 50-vuotiaalle. En suosittele atoop-
piselle iholle, koska ei kosteuta, eikd sopinut minulle. (Ruoka-, kosme-

tiikka- ja terveyskaupan verkkokauppapaillikko)

Niékemyksen perustelu luo uskottavan pohjan arvion siséltéon, riippumatta onko ar-
vion sdvy positiivinen, neutraali vai kriittinen. Pelkdssé tdhtiarviointiluokittelussa ei ole
perustelua mukana, jolloin tihtien mééra itsessdén ei anna arvion lukeneelle kovinkaan

paljon tarvittavaa informaatioita ostettavasta tuotteesta.

Hyvd asiakaspalaute on sellainen, ettd oli sitten hyvd tai huono, silld pe-
rusteella miksi se asia on hdnen mielestddn ndin. Tdmd auttaa muita
kdyttdjid tekemddin jonkinndkoisid arvioita siitd tuotteesta. Hyvdidn tai
huonoon suuntaa. Se auttaa muita asiakkaita arvioimaan kyseistd tuo-
tetta paremmin. Meilld on jonkin verran sellaisia pelkkid tihtiarvosteluja
annettu, niin se ei oikein kerro vield mitddn. (Ulkoiluliike B:n verkko-

kauppa-asiantuntija)

6.3 Asiakasarviointien hallinta ja johtaminen

Téssd luvussa kdydédan tarkemmin ldvitse arvioiden hallintaa ja johtamista moderoinnin,
asiakastietojen tallentamisen, asiakkaiden arvioihin reagoimisen, arvioiden tirkeysjérjes-
tyksen listauksen ja arvioiden kerddamisen suhteen. Kaikissa ndissé osioissa on aineiston
perusteella havaittavissa vaihtelevaa kdytintod ja toimintatapaa. Niihin ratkaisuihin vai-

kuttavat muun muassa kustannukset, tyontekijaresurssien priorisoiminen, arviointialustan
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ominaisuudet sekd yrityksen nikemykset millaisia arvioita halutaan verkkosivuille. Yh-
teisend tekijdnd on havaittavissa kuitenkin tahto saada arvioita paljon sekd hyviksyé eri-

laisia arvosteluja.

6.3.1 Asiakasarvioiden moderointi

Tulosten perusteella on havaittavissa erilaisia tapoja toteuttaa arvioiden moderointia. Toi-
set kdyvét arviot ldvitse ennen niiden julkaisua, kun taas toiset padstivét arviot ldvitse
automaattisesti ja kdyviat myohemmin tarvittacssa moderoimassa niita.

Ennen arvioiden julkaisua tehtdvdd moderointia perustellaan epirelevanttien kom-
menttien karsimisella, joku taas haluaa tarkistaa kaikki yhden tdhden arviot etukiteen tai
teksti sisdltdd kirosanoja. Jos arvio siséltdd tuotteeseen koskien epédolennaista tietoa,
vaikka logistiikan sujumisesta, niin sitd ei julkaista.

Osa yrityksistd kokee moderoinnin turhaksi aikaa vieviksi toimenpiteeksi, ja uskoo
asiakkaiden kéyttdytyvan asiallisesti arvioita kirjoittaessa. Silloin my0s arvioitsija nikee
tekstin saman tien, minka koettiin lisddvan ldpindkyvyyttd ja uskottavuutta arviointityo-

kaluun.

Alkuun me tarkistimme aina kaikki. Aika nopeasti todettiin, ettd tddlld on
todella vihdn torkedtd tai vai vastaavaa, et on sen jilkeen pddstetty kaikki
lavitse. Me voimme edelleen merkata taustajdrjestelmdssd arvostelut tar-
kastetuksi. Meilld voi tulla 20 arvostelua pdivissd parhaimmillaan, joten
todettiin, ettd tdmd ty6 on turhaa. Sen sijaa sielld on toiminta, ettd muut
asiakkaat voivat ilmoittaa epdasiallisesta arviosta. Kun on selkedd, ettd
arvioista ei ole siivottu negatiivisia pois, eikd tuotekuvauksessa ole mark-
kinointikehua, niin silloin se puhe on paljon luotettavampaa. Kun asiakas
kokee, ettd tdstd ei ole silotettu rosoja pois, vaan jos on jotain pahaa sa-
nottavaa tai on tullut huonoja arvostelua, niin ne nékyvdt kylld. (Ulkoilu-
likke A:n kehitysjohtaja)

Julkaisemalla arviot saman tien niiden kirjoittamisen jilkeen pohjaa uskoon ihmisten
asiallisuudesta. Luotetaan toisten asiakkaiden kykyyn nostaa epiasiallisuudet esille, eikd
loppujen lopuksi muutama rosoinenkin arvio mahdu mukaan isoon méiéréaén arvioita, silla

asiakkaat osaavat lukea kokonaisuutta.
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6.3.2 Asiakastietojen tallentamista ja kuka voi jittid arvion

Siitd kuka voi kirjoittaa arvion ja miti tietoa arvion kirjoittajasta kerdtddn, voidaan todeta,
ettei yhtd vakiintunutta tapaa ole tulosten perusteella 10ydettdvissd, vaan eroja loytyy.

Osaan arviointialustoista tdytyy kirjautua kayttéjatilille jattdékseen arvion, joillekin
riittdd sdhkopostiosoite ja toisille pelkkd nimi. Sdhkopostiosoitteen kerddmistd perustel-
laan sillé, ettd ndin yritys voi tarvittaessa olla yhteydessd asiakkaaseen myohemmin, kun
taas toinen perustelee kerddmattomyyttd, ettd mitd pyritddn vihentimiin asiakkaan es-
teitd ja vaivaa péésta kirjoittamaan arvio.

Suurimpaan osaan arviointityokaluista voi jattdé arvion ostamatta tuotetta. Tdma antaa
mahdollisuuden jittda arvio myos silloin, kun asiakas on ostanut tuotteen kivijalkamyy-

mélista tai arvioitsija haluaa kommentoida tuoteselostusta tai kuvaa.

Tilaus pitdd olla toimitettu, jotta voi jdttdd arvion. Tuotetta ei siis voi ar-
vioida, jos se o toimitettu postin kautta vasta tdinddn. Tdlld olemme pyr-
kineet laadukkaisiin arvioihin. Ei haluta palautteita, jotka ovat arvonto-
jen perdssd. Toimituksesta 7 pdivin pddstd pyydetddn asiakasta anta-
maan arvio. Asiakas on sen ostoksen kanssa aktiivisessa tilassa 7 pdivin

pddstd. (Tietotekniikka- ja vithde-elektroniikkakaupan toimitusjohtaja)

Vain todelliset tuotteen ostajat voivat jattdd arvion, voi vdhentdd arvion méddrii, mutta
toisaalta timd menetelmd antaa kuvan yrityksen halusta saada luotettavia arvioita méérin

kustannuksella.

6.3.3 Arvioihin reagoimista ja keskustelua arvioitsijoiden kanssa

Haastateltavien yritysedustajien mukaan arvioihin reagoimista ja asiakkaiden kanssa kay-
tyd keskustelua arvioihin perustuen kidydaédn usein liian huonosti. Tdimé ndhddin resurs-
sikysymyksend, ja yhtend perusteluna on havaittavissa vuoden 2020 verkkokauppojen li-
sadantynyt asiakasliikenne korona-aikaan liittyen.

Yritykset haluisivat kiittdd arvioitsijoita, mutta sithenkddn ei oikein aika tunnu riitta-
vén. Selkeisti halutaan automatisoida tekemisté timéan suhteen. Huonot arviot aiheuttavat
enemmain reagointia yrityksissé, jolloin voidaan vélittdd arvio asiakaspalveluun, josta ol-
laan yhteydessi asiakkaaseen ja tarjotaan toista tuotetta sen tuotteen tilalle, misti annet-
tiin negatiivinen arvio.

Tuotteiden asiakasarvioita ei vilttimattd nihdd edes merkityksellisend negatiivisena

palautekanavana yritystd kohtaan. Tuotearviot kohdistuvat tuotteisiin ja jos asiakkaalla
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on palautetta yrityksen toimintaan liittyen, niin silloin he osaavat kylli ottaa suoraan yh-

teyttd sinne esimerkiksi reklamaation késittelyn vuoksi.

Joskus harvemmin on joku tapaus, niin kylld me [6ydetddn tietokannasta
asiakastili, kuka on sen laittanut, saatetaan laittaa mailia. Aika harvoin
kuitenkaan, silld ihmiset osaavat tosi hyvin toimia, jos heilld on joku asia
mihin tdytyy puuttua, niin kylld meiddn asiakkaamme osaavat ottaa yh-
teyttd. (Ulkoiluliike A:n kehitysjohtaja)

Arviot voidaan nihdd myd0s osittain mielipiteind, talldin on siis syyta keskittya tarkem-
min méériteltyjen faktojen mahdolliseen oikaisuun. Tarkat yksityiskohtaiset tiedot saa-
daan tuotteen valmistajalta ja voidaan vilittdd asiakkaalle. Talloin annettaan valittdvit ja
vakavasti suhtautuva kuva yrityksen toiminnasta asiakkaan suuntaa. Kielteisiin arvioihin

voi suhtautua my0s myonteisesti: mitd hyotyd tistd arvioista on meille ja muille asiak-
kaille?

Jos sieltd tulee naseva ja negatiivissdvytteinen palaute, niin silloin pysty-
tddn vastaamaan siitd, jos se on vddrin, niin sitd korjataan et asiakas on
ymmdrtdnyt jotain vidrin. Voidaan myos pyytdd valmistajalta kommentti
asiaan. Tai sitten julkaistaan se sellaisena, kun se on. Jos tuote ei toimi
niin kuin asiakas on olettanut, niin silloin se on toisella asiakkaalle to-
denndkoisesti tirked tieto. Vaikka hiiri ei toimi jollain poytdpinnalla, ja
asiakas on pettynyt siihen tuotteeseen, niin voi olla toisella asiakkaalle
tdrked tieto, koska mulla ei ole tuollaista poytdipintaa ja tuote voi olla
hyvd minulle. (Tietotekniikka- ja viihde-elektroniikkakaupan toimitus-
johtaja)

Vaateliikkeelld ei ole arviointitydkalua kdytdssd, mutta asioihin reagoimiseen heilld
on kokemusta ja ndkemystd. Téstd herdd kysymys miksi arvioitsijoiden mielipiteisiin kéy-

tetty resursointi eroaa kovasti muuhun asiakaspalautteeseen ja erityisesti reklamaatioihin.

Somepaskamyrsky on pahinta mitd voi yritykselle tapahtua. Voisin tihdn
kohtaan todeta, jos tulee jotain semisti ikdvdd perusteetonta palautetta,
niin sen julkinen ruotiminen on hullua hommaa. Loukkaantunut ihminen
vastaan yritys. Jos yritys rupeaa vinkddmddn julkisesti, niin sen tietdd
ihan tarkkaan miltd se ndyttdd ulospdin. Me hoidamme ndmd tosi mielel-
ldmme nopeasti ja silkkihanskain. Asioiden nopea hoitamisessa on se
etu, ettd siihen kdytetddn juuri sen aika, ettd se tulee hoidettua. Ajan

kéytto on syytd olla suhteellisen maltillinen. Virheitd sattuu varmaan
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aina, mutta se miten ne asiat hoidetaan, vaikuttaa siihen, miten yritys
menestyy. Ehdotetaan asiakkaalle parhaimmillaan alle tunnissa korjaa-
vaa toimenpidettd, paljon nopeammin kuin asiakas odotti, sen jdlkeen
asiakassuhde on paljon vahvempi, kuin silloin, kun asiat olisivat mennyt
kaikki putkeen. Se antaa kuvan, ettd yritystd oikeasti kiinnostaa asiakas-

palvelu. (Vaateliikkeen toimitusjohtaja)

6.3.4 Jirjestyksen priorisoimista ja muiden arvioiden kommentointia

Asiat on aina laitettu tietylla tavalla jérjestykseen, joten myos arvioiden kohdalla on aika
miettid, miten ne jdrjestetddn. Tulosten perusteella voidaan havaita kolme erilaista néke-
mystd asiaan. Arviot jdrjestetddn toisten asiakkaiden arvioiden perusteella niin, ettd jos
joku on kokenut arvion hyddylliseksi, hdn voi painaa arvion kohdalla peukkua ylos, ja
toisinpdin peukkua alas, jos arvio ei ole hdnen mielestdén ollut hyddyllinen. Positiivisin
kokonaistulos ndytetdin ensiksi ja vdhiten hyodylliseksi arvioitu viimeisend. Toinen vaih-
toehto on tarjota lukijalle edelleen peukutusmahdollisuus, mutta jarjestdd arviot kiinteésti
tuoreusjdrjestyksessd, jolloin viimeiseksi jitetty arvio on ensimmadisend listalla. Voidaan
my0s jéttdd toisten arviointien kommentointi tai peukuttaminen pois kokonaan tai antaa
asiakkaalle paitintavallan, miten hin haluaa arviot jarjestelld. Usein oli myds kaytdssé
ulkopuolisen toimittajan toimittama arviointityokalu, ja tissd oli oletusjirjestyksend tuo-

reus, eikd sithen ollut sitten sen katsottu tarvetta puuttua.

Meilld oletusjdrjestys arvioissa perustuu muiden asiakkaiden peukkujen
mddrddn. Mitd tuotetta on arvioitu parhaimmaksi, niin sitd ei nosteta
vlés, vaan miten muut asiakkaat ovat suhtautuneet arvioon peukutuksilla,
Jjosta vihennetddn miinuspeukut. Asiakas saa mydés itse valita arvioiden

Jjdrjestyksen. (Ulkoiluliike A:n kehitysjohtaja)

Téssid luotetaan asiakkaan eli arvioiden lukijan omaan nikemykseen, miten arviot lis-
tataan esille. Asiakas voi joko luottaa muihin arvioitsijoihin tai itse paattdd tdysin hanelle
miellyttdvan tavan kdyda arvioita ldvitse. Jirjestelytapoja voi olla edelld mainittujen li-
saksi muun muassa arvion tdahtimééré, jolloin voidaan listata ensiksi kaikki 1 tdhden tai 5
tahden arviot. Avoin jérjestely asiakkaan ehdoilla tuskin ainakaan vdhenna arviojirjestel-

mén luotettavuutta.
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6.3.5 Miten asiakasarvioita saadaan keridttyi

Yksinkertaistaen aineiston yritykset houkuttelevat asiakkaita kirjoittamaan arvioita, pyy-
tdmalla niitd sdhkopostilla, kun asiakas on ostanut tuotteen. Joku ei ldhetd lainkaan pyyn-
tojd sdhkopostilla, toinen ldhettdd vain osalle asiakkaista. Yhden haastateltavan arvion
mukaan noin 1 % prosentti ostajista jattdd arvion. Todennékoisesti siis, mitd enemmaén
pyyntoja ldhettda laajalle ostajakunnalle verkkokauppa- ja kivijalkamyymaéldasiakkaista,

sitd enemman saat arvioita.

Ei olla ehkd ymmdrretty, ettd mitd enemmdn arvioita, niin sen kivampi
asia. Haluttaisiin myos ldhettdd kivijalkaostajille arviointipyynnét. Moni
kuitenkin katsoo netistd ja ostaa kaupasta muiden ostojen yhteydessd.

(Ruoka-, kosmetiikka- ja terveyskaupan verkkokauppapiillikko)

Tarkemmin tarkasteltuna voimme havaita erilaisia strategioita arvioiden jéttdmiselle.
Toiset jarjestivit kilpailuja arvion tehneille, toiset eivét katsovat kilpailujen aiheuttavan
uskottavuuden laskemista ja miettivdt sen olevan véérd syy kirjoittaa rehellinen arvio.
Kirjakauppa on katsonut asiakkaan saaneen ja lukeneen kirjan 21 piivén sisélld, joten
silloin ldhtee pyynto arvioida tuote. Tietotekniikka- ja viihde-elektroniikkakauppa katsoo
asiakkaan saaneen ja tutustuneen tuotteeseen 7 pdivian kuluttua, jolloin asiakas saa kutsun
arviointiin. Ulkoilulitke A uskoo tuotekuvausten rehelliseen ja aitoon kuvailuun, mika

poikii my0s arvioita.

Kun me kirjoitetaan tuotekuvauksia meille tyypilliseen rosoiseen ja aitoon
tyyliin, se tuntuu vdililld myds poikivan sitd, ettd asiakkaat kirjoittavat sen
oman tuotearvostelu vihdn samaan tyyliin. Léihtee tarinallisesti kerto-
maan hauskasti. Hauska, ettd tyylimme inspiroi asiakkaita. Meilld on vai-
kutelma, ettd kun puhumme itse rehellisesti tuotekuvauksissa, niin se antaa
asiakkaille myés luvan puhua samalla rehelliselld kielelld. (Ulkoiluliike
A:n kehitysjohtaja)

Tuotteen ostajan voisi ajatella kdyttdytyvin melko epdmuodollisesti kirjoittaessaan os-
tamansa tuotteen arvioita. Télloin, kun tuoteselostuksen muoto johdattelee jo tdhidn suun-
taan, sen voisi uskoa luovan saman henkisen linjan ja jatkumon my®os kirjoittaa arvostelu.

Tuotearviointikutsussa kannattaa kertoa selkeésti mité arviolta odotetaan, jotta siitd on
apua toiselle asiakkaalle ostopddtoksen tueksi ja miten se soveltuu tai ei sovellu juuri

hénen kéyttdtarpeeseensa.
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Kun tuotearvio jdtetddn, siind on ohjeet hyvdstd tuotearviosta. Kerrotaan
miten tuote ei pddse ldvitse. Eli mitd sinne lisddmadlld, se ei mene julkai-
suun. Arvostelujen pelisddnnot: Muista antaa arvosana ja mihin kdyttoon
tuote tulee. Vastaako se odotuksia? Mitd hyvid ja huonoja puolia? Suosit-
teletko tuotetta muille asiakkaille? Kerrotaan, myds millaisessa tilan-
teessa arvio menee blokkiin, kuten mainosten tai henkilokohtaisuuksien si-
sdllyttiminen. (Tietotekniikka- ja viihde-elektroniikkakaupan toimitus-

johtaja)

6.4 Asiakasarviointien merkitys tuotteiden myyntiin

Liiketoiminnassa yksi tirked ja luonnollinen kysymys uuden teknologian hyddyntdmi-
sessd on usein: miten tdmi edistdd ja auttaa meidéin tuotteiden myyntid? Aineiston perus-
teella tdhin on paljon vastauksia, mitké eivit valitettavasti anna helppoa ja yksityiskoh-
taista vastausta, silld myynnin edistdmiseen vaikuttavat monet asiat ja niiden erottelu ei

ole selkeasti havaittavissa.

Ei ole suoraa yhteyttd arvioiden mddrdlld ja myyntimddrdlld. (Ruoka-,

kosmetiikka- ja terveyskaupan verkkokauppapaillikko)

Datapointteja ei ole laitettu viereisiin kdppyrdéihin ja katsoisi sen korre-
laation. (Ulkoiluliike A:n kehitysjohtaja)

Emme osaa sanoa mikd sen arvostelun vaikutus on myyntiin. (Ulkoiluliike

B:n verkkokauppa-asiantuntija)

Téaytyy tunnustaa, tutkittua tietoa ei ole miten arviot olisi vaikuttaneet

myyntiin. (Tietotekniikka- ja vithde-elektroniikkakaupan toimitusjohtaja)

Téssd herdd luonnollisesti kysymys miksi asiaa ole selvitetty. Arviointimahdollisuu-
den luominen verkkosivuille on aina yrityksen péétds, niin sen luulisi olevan my6s mer-
kityksellistd miksi asian liikketoimintahy6tyjen selvittiminen on jéddnyt vahaiselle huomi-
olle. Téta aihetta kisitelldéin tarkemmin johtopédétoksissa.

Yksi syy arvioiden ja myynnin korrelaation selvittdmisen haasteista luo kdytetyn tek-
nologia rajallisuus. Erilaiset pakkauskoot tai erityyppiset kirjat, kuten kova tai peh-

medkantinen, tekevét jokainen eri tuotteen, vaikka sisdltd on sama.
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Tuloksista on kuitenkin nostettavissa huomioita, miten yrityksen ovat hyodyntidneet
arvioita myynninedistimiseen. Sen sijaan, ettd esitellddn asiakkaille eniten myytyja tuot-
teita verkkosivuilla, on my6s nostettu etusivulle niitd tuotteita missd on eniten téhtié ja
arvosteluja. Yleinen késitys tai mututuntuma on kuitenkin kaikilla, ettd arviot vaikuttavat
myyntiin myonteisesti tai negatiivisesti, riippuen arvioiden sdvystd. Asiakkaat etsivit
tuotteista ostopédédtoksen tueksi vertaistukea ystéviltd tai internetisti muiden kokemuk-
sista, niin olisi ihme, ellei tuotteen vieressé olevia asiakkaiden arvioita myods huomioitaisi,
kun mietitdédn, sopiiko timé tuote minun kayttotarkoitukseeni ja ostaisinko timén tuot-

teen.

Me teemme AB-testejd nettisivuilla. Tehdddn verkkokaupasta A- ja B-
versio, tarjotaan 50/50 versiota eri kiyttdjille. Kerditddn jonkun verran
dataa, ettd saadaan otoskoko tarpeeksi suureksi, 500 sessiota oli testauk-
sessa. Yhdelld tuotteella testatessamme, henkilokunnan arviot oli pa-
rempi olla piilossa. Piilossa tarkoittaa, ettd ne arviot ovat kuitenkin
sielld arvostelujen seassa, ei kuitenkaan ylhddlld ensimmdisend arviona.
Silloin kun henkilokunnan arviot olivat ylhddlld, testin mukaan saimme 4
myyntid. Kun henkil6kunnan arviot olivat muiden arvioiden seassa, tu-
loksena oli 12 myyntid tdmdn yhden tuotteen kohdalla. (Ulkoiluliike A:n
kehitysjohtaja)

Tédmi ei varsinaisesti kerro suoraan arvioiden suhteesta myyntiin, vaan siité, etti tassa
yksitdistapauksessa asiakkaat arvostivat muiden asiakkaiden arvioita ostopdatoksen tu-
kena enemmaén, verrattuna henkil6kunnan arvioihin. Téssé oletetaan asiakkaiden lukevan

vain rajallisen méiéran arvosteluja.

Meilld on tdllainen asiakkaiden suosikkituote, missd on kaikki 5 tihden
tuotteet. Tamd ldhetettiin uutiskirjeend asiakkaille, ja se toimi todella hy-
vin. Hyvdt tuotteet ovat kiinnittineet asiakkaiden huomion. (Ulkoiluliike

B:n verkkokauppa-asiantuntija)

Téssd tapauksessa voidaan todeta myos, ettéd asiakkaita kiinnostaa muiden asiakkaiden
erittiin positiivisesti arvostetut tuotteen, ja niilld on merkitystd tarkastellessa asiakkaiden
huomion saamista.

Myyntiin vaikuttavat niin monet asiat, joten pelkkien asiakasarviointien tarkastelu on
suppea nidkemys siind kokonaisuudessa, miten yritykset kdyttavat ulkopuolisten arvioit-
sijoiden ndkyvyyttd ja kommentointia edukseen tuotteiden esilletuonnissa sekd mielipi-
teissd. Aikaisemmin esille tuotu itse arvioitsijan arvo ja merkitys vaikuttavat tuotteen

kiinnostavuuteen sekd myds yleinen tunnettavuus ja maine.
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Ei ole suoraa yhteyttd arvioiden mddrdlld ja myyntimddrdlld. Arvio
verkkosivuilla ei ole ainoa syy ostaa tuotetta. Sosiaalisen median vaikut-
taja julkaisee blogissa tuotearvion, niin se myy hyvin, vaikka silld ei ole
yhtdidn arvioita. Yhdelld hyvin myyvilld ravintolisdlld ei ole yhtddn arvi-
oita, mutta se myy todella hyvin. Tietyt tuotteen myy ja niilld on kultti-
maine, eikd arvio ole se juttu. (Ruoka-, kosmetiikka- ja terveyskaupan

verkkokauppapaallikko)

Yhteenvetona arvioiden ja myynnin korrelaatiosta voidaan todeta, ettd arvioilla on jon-
kinlaista vaikutusta myyntiin, mihin samaan aikaan vaikuttavat monet sen ymparilla ole-
vat muutkin muuttujat. Asiakkaita niyttdd kiinnostavan muiden asiakkaiden arviot tuot-

teesta yhtend mielenkiinnon kohteena laajassa kokonaisuudessa.

6.5 Tulevaisuuden toimenpiteet arviointialustaan

Tutkimuksen tulosten viimeisessé osiossa kdydédén lavitse, miten aineiston yritykset né-
kevit tulevaisuudessa arviointitydkalun merkityksen ja mihin suuntaan sen kehittdmisti
pohditaan.

Yritykset haluavat saada kasvatettua asiakasarvioiden médrdd huomattavasti ja saada
arviot monikanavaiseksi, jolloin kivijalkamyymaildasiakkaat otetaan mukaan aktiiviseen
arvioiden kirjoitteluun. Lisdd arvioita saadaan pyytdmailld niitd jokaiselta asiakkaalta
verkkokaupassa tai kivijalkamyymaéldssd asioivalta sekd jarjestetddn kilpailuja ja anne-
taan alennuskuponkeja arvioiden kirjoittajille. Osa yrityksistd nékee kilpailujen ja alen-
nuskoodien tosin vihentdvén arvioiden laatua ja uskottavuutta, joten he kannustavat asi-
akkaita toisilla tavoilla. Se voi olla arviointijarjestelméd pelillistiminen seké sosiaalisen
median elementtien mukaan ottaminen. Tall6in arvion jittdmisen jélkeen, kun toinen hen-
kilo kommentoi kirjoittamaasi arvioita tai peukuttaa taikka tykkaa siitd, saat tiedon asi-
asta. Ndin tunnet merkitysté kirjoittamaasi arvosteluun liittyen.

Jatkossa voi myds lisétd tietoja itsestisi tekstin kirjoittajana Ne voivat olla kuva, ik,
sukupuoli, asuinpaikkakunta tai kiinnostuksen kohteet. Kuvia tai muuta visuaalista ele-
menttid voi my0s sisédllyttdd arvioon, sillé toisille kuvien ldhettdiminen voi olla helpom-
paa, kuin tekstin kirjoittaminen. Kuva toimii myds paremmin tietyissd tilanteissa, vaik-
kapa miltéd ruoka tai meikki ndyttdd. Arviointialustalle otetaan saman konsernin toisessa
maassa toimivasta verkkokaupasta arviot Suomen yksikon verkkokauppaa. Tdlloin arvi-
ossa on saatavilla alkuperdiselld kielelld sekd automaattisella kielenkddntdjaohjelmalla

toteutettu kdédnnds haluamme kielelle. Vihdoinkin saadaan myds erilaiset pakkauskoot
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samaan arvioon. Télldin e-kirjaa miettivd asiakas saa ostopditoksen tueksi myds kova-

kantisen kirjan lukeneen arvion.

Arvioit vaikuttavat Google-mainontaan. Kun Google ndyttdd tuloksia,
tuotteen kohdalla voi ndkyd tihtid. Siihen suuntaan maailma on me-
nossa. Hakutulosten kohdalla tulee jo arvioita siihen. Hyvin arvioitu
tuote googlessa, voi kiinnostaa asiakasta ja hdn voi helposti klikata tuo-

tetta. (Ruoka-, kosmetiikka- ja terveyskaupan verkkokauppapadllikko)

Tuotearviot ndhddin jatkossa laajemmalla vaikutusmahdollisuudella, kun niitd hyo-
dyntdvit kolmannen osapuolen sivustot. Tdmidn ymmaértdminen auttaa luonnollisesti
myds hakukoneiden kautta tulleiden asiakkaiden saamiseen. Tuotearvioita ei kdytetd ai-
noastaan omalla verkkosivulla valmistajan tuoteselostuksen vieressd, vaan myds mainon-

nassa muualla.

Meilld on tdllainen asiakkaiden suosikkituote, missd on kaikki 5 tihden
tuotteet. Tamd ldhetettiin uutiskirjeend asiakkaille, ja se toimi todella hy-
vin. Hyvdt tuotteet ovat kiinnittdneet asiakkaiden huomion. Vertaisarvi-
oidut tuotteet ovat uskottavia, verrattuna siithen, ettd vain kerrotaan mei-
ddin verkkosivuillamme, ettd tdmd on hyvd tuote. Puolueeton ndkékulma

tuo hyvdn lisdn tuotteeseen. (Ulkoiluliike B:n verkkokauppa-asiantuntija)

Pitdd tuoda enemmdin arvosteluja mukaan mainontaan. (Kirjakaupan
Head of Digital)

Samalla tavalla toisetkin yrityksen keskittyvit jatkossa ottamaan mainontaan mukaan
asiakkaiden kdyttdjdarvioita. Tdssd on havaittavissa aidontuntuisen viestinndn korostumi-
nen, jolloin otetaan tilaa perinteisen viestintdasiantuntijan tai copywriterin tavasta tuottaa

mainontatekstia.

Tyypin palaute on tirkedd olla samaistuttava. Haetaan heiddn tyyppistd
ihmistd, joka antaa palautteen. Jos haluaa ekspertin mielipide, niin se
loytyy, mutta pddpaino olisi samaistuttavuus. Kuinka mones mittapuku
tamd on, hankinnan syy tai joku mistd kévisi ilmi, millainen henkilo on.
Hankkiiko yhtd ainutlaatuista hddreissua varten? Homma meni kuin suk-

kana, yksi kéiynti ja tuote tuli kotiin. (Vaateliikkeen toimitusjohtaja)

Téssd tulee hyvin esille juuri kuka kirjoittaa arvion ja kenelle. Sama tuttu analogia

pétee verkkotekstissd kuin muuallakin: taksiautoilija kysyy mielipidettd autosta toiselta
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ammattiautoilijalta ja ohittaa satunnaisesti Porschellaan kesdisin ajelevan mielipiteen no-
peasti. Juuri samaistuttavan kirjoittajan ja lukijan yhteensovittamisessa tarvitaan jatkossa

tekemistd ja sopivaa luokittelua.
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7 JOHTOPAATOKSET

7.1 Tutkielman teoreettiset johtopiitokset

7.1.1 Asiakasarviointien luotettavuuden muodostuminen ja moderointi

Tutkimuksen osaongelmat ovat:

e Misti tekijoistd koostuu asiakasarvioinnin luotettavuus?

e Miten asiakasarvioita ja kommentteja moderoidaan seké johdetaan?

Seuraavaksi kdydadn osaongelmat ldvitse aiemman kirjallisuuden ja timén tutkimuk-
sen tulosten kautta lavitse.

Oliko kyseesséd kahden ystévin vélinen kokemustenvaihto tuotteesta tai julkinen asia-
kasarviointi verkossa, molempiin suhtaudutaan 1dhtokohtaisesti luotettavasti. Tima asia
on merkityksellistd tuoda esille, silld osa viestinndstd on ldhtokohtaisesti vihemmén luo-
tettavaa, kuin toinen. Duncan ja Moriarty (1997) kertovat yrityksen ndkdkulmasta suun-
nittelemattoman viestinnidn olevan kaikista luotettavinta, kun taas suunniteltu markki-
nointiviestintd on kaikista véhiten luotettavaa.

Brooks (1957) ja Dichter (1966) toteavat jo pidemmaén aikaa sitten, ettd ihmisten hen-
kilokohtaiset kontaktit vaikuttavat kaikista tehokkaimmin mielipiteiden ja kdytoksen
muutokseen. Tdhdn Silverman (2001) jatkaa hiukan tuoreemmin samojen ilmididen mer-
kityksellisyydestd, kun hén toteaa hyvén ystivin viestin tai tarinan puhuttelevan sinua
todennikoisesti luotettavammin, kuin yrityksen mainos.

Ihmiset arvostivat toisiaan myds verkossa tapahtuvassa kokemustenvaihdossa, ja sen
koettiin vaikuttavan merkittdvésti yrityksen tuottamien palveluiden arvoon. Keskustelu
yrityksen tuotteiden ominaisuuksien hyvistd ja huonoista puolista koettiin luotettavaksi
tietoldhteeksi, jotka voivat olla keskustelufoorumeita, asiakasarviointeja, blogeja tai so-
siaalista mediaa. Ihmiset arvostavat jopa enemmaén tuntemattomien henkildiden arvioin-
teja, kuin perinteistd mediaa. (Cheung & Thadani 2012; Menon, Smith & Sivakumar
2005; Gruen, Osmonbekov & Czaplewski 2006; Cheung & Thadani 2012).

Tamaén tutkimuksen tulokset tukevat ndiden tutkimusten kertomusta siitd, ettd asiak-
kaiden tuotearviot ovat arvostettuja, niitd toivotaan ja niiden merkitykseen toisten asiak-
kaiden ostopdétdksen tueksi on havaittu. Asiakasarviot voidaan lahtdkohtaisesti ndhda
luotettavina ja hyddyllisind, ja niiden siséllon piirteissd on ominaisuuksia, jotka muok-
kaavat lopullista luotettavuuskuvaa lukijalle. Bosman ja van Rooyen (2013) korostavat
kirjoitetun tekstin merkitysté oleelliseksi, kun tuote on arvioitu téhtiluokituksessa hei-

koksi sekd yleiselld tasolla pidempien tekstien olevan luotettavia. Bansal ja Voyer (2000)
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perustelevat pitkien tekstien luotettavuutta silld, ettd asiakkaat uskovat pidempien arvioi-
den kirjoittajien tietdvin asiasta enemmaén. Tsang ja Prendersgast (2009) sekd Ong (2011)
nostivat esiin negatiiviset kommentit, joiden esilletuominen rakentaa luotettavaa kuvaa
yrityksestd, joka nayttdd kaikenlaiset kommentit lukijoilleen, ei vain myonteisid. Edella
mainitut tulokset tulevat esiin myds téssé tutkimuksessa. Tuloksissa tuli esille juuri arvi-
ointitekstien sisdltoon liittyvid toiveita. Néitd ovat konkreettisesti ja tarkasti kirjoitettu
viesti, arvioitsijan taustatietoja siséltdvé arvio seké rehellisié ja perusteltuja teksteja.

Asiakasarviointien moderointi ja johtaminen on osuutena osittain paéllekkdinen tutki-
muksen pddongelman kanssa, jossa keskitytddn asiakasarviointien johtamiseen asiakkaan
ostopéétoksen tueksi. Selkeyden vuoksi téssé keskitytdan lyhyesti moderointiin ja pddon-
gelman johtopadtoksissd laajemmin asiakasarviointien johtamiseen.

Robertsonin (2017) mukaan etunenéssd sanomalehdet huomasivat kommenttikentissa
valtavana mairin rasistisia, seksistisitd, nimittelyé ja epdolennaisia kommentteja, jolloin
synty tarve moderoida tekstejd. Westin (2018) ja Gerrard (2018) nostavat esiin kysymyk-
sen mikd on moderoinnin osalta ongelmallista ja miten silld vaikutetaan tapaan keskus-
tella aiheesta. Tdhdn tutkimukseen liittyen on kerdtty vuonna 2020 10:n suomalaisen
verkkokaupan (ks. taulukko 3) kdytantod siitd, moderoidaanko asiakasarviointeja etuka-
teen ennen niiden julkaisua. Yritykset jakautuivat tasaisesti molemmille puolille, jolloin
puolet moderoivat tekstit ennen julkaisua ja puolet eivit moderoineet niitid. Tdma ei poista
sitd mahdollisuutta, ettd tekstejd voitaisiin moderoida myos jilkikdteen. Tarkoitus on
tuoda esille sitd ongelmaa, ettd tekstien moderointi herdttdd kiytdnnossd puolesta ja toi-
seen kysymyksid, kuten aikaisempi kirjallisuus on myds todennut. Tdmén tutkimuksen
varsinaiset tulokset ovat tdssd asiassa samalla linjalla. Osa yrityksistd haluaa moderoida
ja kiyda teksteja lavitse etukdteen, jolloin voidaan karsia kirosanat, epédasiallisuudet tai
epdolennaiset asiat arvioon liittyen. Toiset taas kokevat moderoinnin aikaa ja resursseja
vieviksi toimenpiteeksi, uskoen myos asiakkaidensa kayttiytyvén asiallisesti itsendisesti.
Télloin myos voidaan antaa kirjoittajalle 1dpindkyva kuva arvioista, kun kirjoituksen jal-

keen arvio nidkyy saman tien sivustolla luoden uskottavuutta jarjestelméién.

7.1.2  Asiakasarviointien johtaminen asiakkaan ostopdiitoksen tueksi

Tutkimuksen pddongelma on: miten asiakasarviointeja voidaan johtaa niin, ettd asiakkaat
saavat niistd olennaista tukea ostopditoksen tekemiseksi? Joten téssd kappaleessa pureu-
dutaan sithen aikaisemman kirjallisuuden ja timén tutkimuksen tulosten kanssa.
Lahtokohtaisesti on hyvd myds todeta tdssékin tilanteessa, ettd asiakasarviot vaikutta-
vat myOnteisesti tuotteiden myyntiin, joka osaltaan kertonee myds siité, ettd asiakkaat
saavat niistd tukea ostopddkseen. Arvostelujen mairé ja niiden positiivinen suhtautumi-

nen kasvattavat verkkomyyntid kirjoissa, hotellihuoneissa ja videopeleissi. (Chevalier &
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Mayzlin 2006; Ye ym. 2011; Yang & Mai 2010). Tdmén tutkimusten tulokset tukevat
nditd aikaisempia tutkimuksia osittain. Useat yritykset totesivat, etteivit ole tehneet laa-
dukasta selvityst siitd, miten arviot vaikuttavat tuotteiden myyntiin. Samaan aikaa suurin
osa kertoi yleisen tuntuman olevan se, etti asiakkaat pitdvat sellaisista tuotteista, joita on
arvosteltu paljon, jolloin se vaikuttaa myds myyntiin ja asiakkaan ostopéddtoksen muo-
dostumiseen.

Ostopddtoksen muodostumisessa arvioiden luotettavuuden voidaan nihda olevan mer-
kittdva asia. Kuten Lopez ja Sicilia (2014) toteavat, ettd tekstin luotettavuuden maaritte-
lyn voi siirtdd muille kayttdjille, luomalla tydkalun missa lukija méarittelee, oliko kysei-
nen teksti hyodyllinen vai ei. Tdma ominaisuus 10ytyy melkein kaikista tutkimuksen yri-
tyksistd ja usein sitd hyodynnetddn vield niin, ettd oletuksena arviot jarjestetddn tdman
luotettavuusmééreen mukaisesti, jolloin muiden asiakkaiden mielestd eniten hyddylliset
arviot ovat luettavissa ensimmadisend. Kuten jo Gronroos (2007) totesi kokemusviestin-
nin kontrolloimisen haasteen, niin ehka juuri siksi sen kontrolli ja luotettavuuden méérit-
tely on oiva tilaisuus luovuttaa se muiden asiakkaiden padatantivaltaan.

Yang, Mai ja Ben-Urin (2011) mukaan viestin vilittdiminen suositun henkilon kautta
lisdd lukijakuntaa ja viesti on itsessddn luotettava, kun henkild on tunnettu. Niin teki
myds yksi tutkimuksen yritys, jolloin suositun henkilon vélittimé arvio tuotteesta lisdsi
nikyvyyttd selkedsti.

Henning-Thurau, Gwinner, Walsh ja Gremler (2004) toivat esiin, ettid taloudelliset
kannustimet, sosiaalinen interaktio, huoli muista asiakkaista ja itsearvostuksen lisdys ovat
pédasialliset syyt elektronisen asiakkaiden vilisen keskustelun tapahtumiselle. Niité asi-
oita tuli esiin myds tuloksissa, kun osa yrityksisti olivat pohtineet taloudellisten kannus-
timien kdyttod tuotearvioiden lisdémisessd sekd muodostamalla arviointialustasta enem-
mén pelillisemmaén, jolloin sosiaalinen interaktio lisdéntyisi ja kannustaisi thmisié kirjoit-

tamaan arvioita.

7.2 Liikkeenjohdolliset johtopiitokset

Yksi tdmén tutkimuksen selked johtopdidtds on pidempien ja perusteltujen arvioiden ole-
van luotettavimpia, joista asiakkaat saavat tukea ostopaédtokseen. Samaan aikaan, kun yri-
tykset haluavat niitd laadukkaita arvioita verkkosivuilleen, niin yritykset haluavat myds
madrallisesti paljon arvioita sivuilleen, ldhettdmallé arviointipyynnon suurelle osalle tuot-
teen ostaneille asiakkaille. Yritykset eivit taas kovinkaan mielelldén halua kirosanoilla ja
lyhyillé tai olemattomilla teksteilld kirjoitettuja arvioita, jossa tdhtien annettu maird on
ainut ja samaan aikaan mitdttomaéltd tuntuva todistus arvioitsijasta. Loogisena johtopaa-
toksend tulee esille kysymys: miten voisimme ohjata ihmisié kirjoittamaan pidempid, pe-

rustellumpia ja asiallisia arvioita?
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Kysymailld arvioita suuremmalta mééraltd ihmisié, lisdd se kylld todenndkdisesti arvi-
oiden absoluuttista madrid, ja samalla mukana on myds todenndkdisesti enemmaén luotet-
tavampia arvioita. Joku voi kokea timén helpolta ja edulliselta vaihtoehdolta, toinen taas
voi ndhdé tdméan keinona olla puuttumatta sen syvéllisemmin asian ongelmaan, miksi ih-
miset eivét halua, jaksa tai osaa kirjoittaa pyynnén mukaan arvioita sen paremmin.

Ihmiset arvioivat sisdllollisesti eri tavalla, jolloin osa arvioista on yrityksen kannalta
merkityksettdmid ja osa taas erittdin merkityksellisid ja hyodyllisid. On syytd hyviksya
tillaisessa tilanteessa vaihteluvili luotettavuuden suhteen, ja jakaa luotettavuuden ja hyo-
dyllisyyden méérittely muille lukijoille arvioiden arvioimisella. Tdmén liséksi on tiarkeda
antaa mahdollisuus tai jopa oletusvaihto sille, ettd arviot jarjestetddn lukijoiden arvioiden
perusteella.

Luotettava ja asiakasta hyodyttdvé arvio rakentuu yksinkertaistaen rehellisestd arvi-
osta. Rehellisessa ja objektiivisessa ilmaisussa ominaisuuksia voidaan tarkastella niin sa-
notusti molemmilta kanteilta, huonolta ja hyvéltd. Perinteisesti verkkokaupan tuotteen
kohdalla on tuotteen kuvan vieressa tuotekuvaus. Tuotekuvaus voi olla faktapohjainen ja
teknisyyteen keskittyva tai positiivissdvytteinen mainoshenkinen kuvailu tai tarina tuot-
teesta. Siind miten tuotekuvaus ja toivottu tuotearvio rakentuu, on siis ristiriitaa. Kérjis-
tetysti kuvailtuna: tuotekuvaus mairittelee ja arvio kertoo rehellisesti kaikista puolista.
Tadmén tutkimuksen yksi yritys oli valinnut rehellisemmén tuotekuvailutyylin tuotteen
hyvistd ja huonoista ominaisuuksista, joka saattoi hyvinkin kannustaa asiakkaita myds
kirjoittamaan rehellisemmin tuotteesta. Jos haluaa saada rehellisid arvioita, niin yrityksen
yleinen rehellinen tyyli voi edesauttaa sita.

Thmisid ja yrityksid kiinnostavat erittdin hyvit ja erittdin huonot arviot. Keskinkertaiset
arviot eivit nousseet merkityksellisiksi aikaisemmassa kirjallisuudessa, eikd my06skédan
tamén tutkimuksen tuloksissa. Usein ndhddén, ettd arvioita voi jirjestelld esimerkiksi par-
haimmasta huonoimpaan taikka huonoimmasta parhaimpaan. Tdmén sijaan arviot olisi
syytd jirjestdd niin, ettd nikyisi samaan aikaan parhaat ja huonoimmat arviot. Tdhdn kun
lisdd vield muiden lukijoiden arvioiden hyddyllisyyden, niin saavutetaan tutkitun tiedon

tavoitteet laadukkaan ja ostopaitostd tukevan asiakasarvioinnin saralta.

7.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen tulokset perustuvat kuuden suomalaisen ja padsdéntdisesti Suomen myyn-
tiin keskittyvéan verkkokauppaan. Useat akateemiset tutkimukset télld alalla keskittyvit
paljon isompiin yrityksiin ja laajempaan markkina-alueeseen. Aikaisempi tutkimus kes-
kittyy erityisesti ravintoloihin, hotelleihin, kirjoihin ja mobiilipeleihin. Téssa taas pereh-
dyttiin ulkoilutuotteisiin, vithde-elektroniikkaan, kirjoihin sekd ruoka-, kosmetiikka- ja

terveystuotteisiin.
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Tutkimuksen haastattelujen kysymykset ja vastaukset ovat osittain yksittdisen thmisen
tai yrityksen mielipiteitd. Kysymys: millainen on mielestdsi hyva asiakasarvio yrityksen
ndkokulmasta? Tdma ei vastaa siihen, millaisista asiakasarvioista asiakkaat saavat hyotya
ostopditoksen tueksi. Samaan aikaan téssd voi toki olla yhtdldisyyksid. Voidaan my0s
ndhda, ettd ravintolan ja tietokoneen hiiren arvostelussa voi olla samoja piirteitd tai sitten
ei, mutta suorien johtopditdsten sijaan, on syyta tarkastella huolellisesti tuote- ja palve-
lukategorian ostoksia ainakin osittain harkiten.

Jatkotutkimusmahdollisuudet 16ytyvét juuri néisté rajoitteista. Miten asiakkaat koke-
vat esimerkiksi kuulokkeiden arvostelun hyoddyllisyyden verrattuna hotellimajoituksen
arvosteluun., ja mitd yhteisii tai erottavia tekijoitd voimme havaita kulutustavaran ja pal-
velukokemuksen suhteen. Téamén liséksi olisi litketoiminnallisesti merkittdvad selvittda
tarkat rahamééréiset luvut, miten eri tuotteiden, arvostelujen ja myynnin suhteesta voi-

daan 16ytda.
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