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Asiakaskokemukset ovat muodostuneet keskeisiksi kilpailutekijoiksi brandeille
viimeisen vuosikymmenen aikana. Brandit kayttavat entistda enemman resursseja
asiakaskokemusten ymmartamiseen ja parantamiseen, kuitenkin asiakaskokemusten
ulottuvuudet ovat saaneet vahemman huomiota niin tutkimuksellisesti, kuin
liiketoiminnassakin. Erityisesti huonojen asiakaskokemusten ulottuvuuksia on tutkittu
todella vahan. Asiakaskokemuksien tapahtumisen jalkeenkin on tarkeda ymmartaa
millaisia asioita kuluttajat ottavat huomioon kokemuksissaan. Kuluttajien negatiiviset
kokemukset eivat ole yksiselitteisida, vaan niihin vaikuttavat joukko erilaisia
taustatekijoita. Yrityksilla on mahdollisuus ohjata osaa naista tekijoista ja siten kehittaa
asiakaskokemusta.

Tama tutkimus keskittyy huonoihin asiakaskokemuksiin ja pyrkii analysoimaan
millaisia ne ovat. Tutkimuksessa kaydaan myads lapi mita asioita kuluttajat huomioivat
huonojen kokemustensa jalkeen. Tutkimuksen teoreettinen tausta kay Ilapi
asiakaskokemuksen eri osa-alueita, seka brandien suhdetta asiakaskokemuksiin.
Teoreettinen viitekehys tutkimuksessa perustuu asiakaskokemusten
moniulotteisuuteen ja kokemusten ominaispiirteisiin.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa tutkimusmetodina toimivat
puolistrukturoidut haastattelut, joissa keskityttiin kriittisiin tapahtumiin kuluttajien
asiakaskokemuksissa. Tutkimus oli otteeltaan induktiivinen ja aineistoksi
tutkimukseen kerattiin kahdeksan haastattelua kuluttajilta.

Tutkimuksen tulokset auttoivat ymmartamaan paremmin huonon asiakaskokemuksen
eri ulottuvuuksia. Ulottuvuuksista tunnistettiin useita ominaisuuksia ja toistuvia
teemoja, kuten odotusten ja todellisuuden valinen ristiriita. Naihin ulottuvuuksiin
littyivat huonolaatuiset tuotteet, huono asiakaspalvelu, seka puutteellinen tai
vaaranlainen viestinta. Huonojen kokemusten ulottuvuuksiin liittyivat myds negatiiviset
tunteet, kuten turhautuminen, viha, pettymys ja epaluottamus. Lisaksi tutkimus toi
esiin, mitd kuluttajat pitavat tarkeana huonon kokemuksen jalkeen. Kuluttajat
kiinnittivat huomiota erityisesti siihen, miten virheet korjataan. Kuluttajien mielesta
tarkeita seikkoja olivat myos viestinnan selkeys, konkreettiset toimet ja niiden nopeus.
Taman lisaksi kuluttajat kertoivat huomioineensa virheiden laadun ja laajuuden.
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1 JOHDANTO

1.1 Asiakaskokemus ytimessi

"Every contact we have with a customer, influences whether or not they'll come back.
We have to be great every time or we'll lose them."

- Kevin Stirtz (2008)

Alati kehittyvi kulutuskulttuuri muokkaa ympéristdd, jossa brandit toimivat ja viestivit.
Brindien ja yritysten uudeksi kiinnostuksen kohteeksi on tdtd mydten noussut
asiakaskokemus, joka on myods muodostunut keskeiseksi kilpailutekijiksi (Correia &
Aqua, 2023), ja brindien menestys riippuu yhd enemmin niiden kyvystd tuottaa
ainutlaatuisia ja mieleenpainuvia kokemuksia (Jain ym., 2017). Asiakaskokemus ei
kuitenkaan ole yksiselitteinen kisite, vaan se koostuu useista eri ulottuvuuksista, kuten
emotionaalisista, toiminnallisista, sosiaalisista ja kognitiivisista tekijoistd, jotka yhdessa
muodostavat kuluttajan kokonaiskokemuksen briandistd (Lemon & Verhoef, 2016).
Asiakaskokemusten ulottuvuuksia on alettu tutkimaan vasta viimeisen vuosikymmenen
kuluessa, mutta erityisesti kuluttajien huonoja kokemuksia asiakaskokemusten
ulottuvuuksien suhteen on kuitenkin tutkittu suhteellisen vdhin. Asiakaskokemukset,
sekd asiakaspolkujen suunnittelu ovatkin vasta viimeisen vuosikymmenen aikana
nousseet merkittavésti brandien tietoisuuteen (Thomke, 2019), mikéd ndkyy muun muassa
useiden eri yritysten henkilostossd. Yhd useammin yritykset palkkaavat
asiakaskokemusvastaavia muun muassa mittaamaan, analysoimaan, sekd kehittdméaan

asiakaskokemuksia ja briandin asiakaspolkua.

Odotukset ovat tirked osa asiakaskokemuksia, ja brandien on tdmén takia nykypdivini
entistd tdrkedmpdd kuunnella kuluttajia ja vastata heiddn odotuksiinsa. Kuluttajien
odotukset ovat muuttuneet, ja he arvostavat yksilollistd palvelua, sekd helppokayttoisid
ratkaisuja (Edelman & Singer, 2015). Erityisesti sosiaalisen median kasvun ja

tiedonkulun nopeutuessa brindit ja yritykset ovat alttiimpia kuluttajien reagointiin ja tata



kautta vastuuseen joutumiseen virheistddn, mutta toisaalta sosiaalinen media tarjoaa
mahdollisuuden kasvattaa luotettavaa kuvaa ja rakentaa pitkdaikaisia asiakkuussuhteita
(Calefato ym., 2015). Bréindeiltd odotetaan entistdi enemmén vastuuta normaalissa
litkketoiminnassaan, sekd toimia yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisemiseksi, etenkin
nuoret kuluttajat odottavat ymparistoystivillisempid arvoja ja kestdvyyttd brandien
toiminnalta (Alldredge ym., 2021). Suullinen viestinté eldd ja on mahdollisesti sosiaalisen
median ja internetin valitykselld vahvempi kuin koskaan aikaisemmin. Bréandien kannalta
tapahtuneiden virheiden hallinta on erityisen tirkedd, silld huonojen kokemusten
jakaminen on helpompaa ja nopeampaa kuin koskaan ennen ja ndiden virheiden
oikeaoppinen hallinta auttaa brindejd minimoimaan negatiivisten keskustelujen
vaikutukset liiketoimintaan (Noone, 2012). Yksi kielteinen kommentti tai kokemus voi
saada laajaa ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa ja vaikuttaa merkittdvisti brindin
maineeseen. Kuluttajat kokevat huonoja kokemuksia jopa 16 % ajasta, ja ndiden
kokemusten jdlkeen puolet heistéd joko vihentdvét kulutustaan tai lopettavat sen kokonaan
(Business Wire, 2022). Siksi brindien on reagoitava nopeasti ja tehokkaasti virheisiin ja
pettymyksiin, jotta ne voivat sdilyttdd asiakkaidensa luottamuksen ja yleisen mielikuvan
positiivisena. Kuluttajat ovat entistd herkempid konkreettisiin toimiin, kuten boikotointiin
brindejéd vastaan, jotka toimivat vastoin heidén arvojaan ja ndma boikotit voivat satuttaa
vakavasti yritystd ja sen brandid (Wang ym. 2021). My0s inflaatio ja taloudelliset paineet
ovat tehneet kuluttajista entistd tarkempia kulutuksessaan, ja yritysten on keskityttdva

asiakaskokemukseen sdilyttddkseen uskolliset asiakkaat (Business Wire, 2022).

Aihe on ajankohtainen, silld olemme saaneet useita julkisuuteen pédtyneitd esimerkkeja
todella huonoista asiakaskokemuksista. Kaupankéyntialusta Robinhood joutui vuonna
2021 voimakkaan kritiikin kohteeksi rajoitettuaan tietyntyyppisten osakkeiden ostamista
GameStopin ja muiden yritysten osalta. Pddtos aiheutti laajaa narkédstystd kayttdjien
keskuudessa ja heritti kysymyksii alustan puolueettomuudesta ja kuluttajien oikeuksista.
Yritys ajautui useisiin oikeustaisteluihin ja useat Yhdysvaltojen kongressin jdsenet
kyseenalaistivat yhtion toiminnan laillisuutta. Yrityksen applikaation arvostelu romahti
tapahtuman seurauksena, mutta esimerkiksi Google poisti suuren osan tuoreista

arvosteluista (Gonzalez & Priest, 2021). Kuluttajat olivat raivoissaan ja osa jopa jérjesti



useita protesteja yrityksen toimintaa vastaan yhtion pddkonttorin edessd (Khorram &

Rooney, 2021).

United Airlines sai puolestaan vuonna 2017 osakseen laajaa julkista kritiikkid, kun video
levisi verkossa, jossa asiakas poistettiin vikisin ylivaratulta lennolta. Kuukausi
tapahtuman jdlkeen yhtion arvostus laski yli 500 miljoonaa dollaria, mikd heijasti
sijoittajien huolta brandin maineesta ja taloudellisesta suorituskyvysté. Lisdksi tapahtuma
aiheutti kuluttajien luottamuksen menetyksen United Airlinesia kohtaan, miké vaikutti
lentoyhtion markkina-asemaan, silld 38 % kuluttajista sanoi olevansa valmiita
maksamaan extraa, jotta heiddn ei tarvitsisi lentdd UA:lla. Yhtion onneksi suurin osa
kuluttajista leppyi ajan kanssa ja neljd kuukautta my6hemmin sama luku oli endd 14 %

(Zumbach, 2018).

1.2 Tutkimuksen tavoite

Tdmén tutkimuksen tavoitteena on analysoida ja eritelld millaisia ovat huonon
asiakaskokemuksen ulottuvuudet. Tutkimuksen toisena tavoitteena on analysoida miti
asioita kuluttajat huomioivat huonojen asiakaskokemusten jédlkeen. Aikaisemmissa
tutkimuksissa on usein tutkittu kuluttajien reaktioita huonoihin asiakaskokemuksiin
tunteiden kautta ja niissi on tunnistettu useita eri tunnetiloja, kuten viha, turhautuminen,
artymys, pettymys, katumus ja epdvarmuus (Harrison-Walker, 2012). Aikaisemmat
tutkimukset kuten Chase & Dasu (2001) ovat tutkineet eri kosketuspisteiden tirkeyttad
kuluttajille, mutta hekéddn eivédt ole keskittyneet nimenomaisesti asiakaskokemusten
ulottuvuuksiin. Tdma tutkimus siis pyrkii luomaan uutta tietoa ja ymmaérrysté erityisesti
huonoista asiakaskokemusten ulottuvuuksista ja siitd, mitd eri asioita kuluttajat
huomioivat niissa tilanteissa. Brindit ovat vahvasti mukana tutkimuksessa, silld niille
huonojen asiakaskokemusten vaikutukset voivat olla todella suuret ja merkittdvit.
Bréndeilld tdsséd tutkimuksessa tarkoitetaan American Marketing Association tarjoamaa
madritelméa brindille, joka on “nimi, termi, muotoilu, symboli tai mikd tahansa muu
piirre, joka erottaa yhden myyjdn tuotteet tai palvelun muista myyjistd”. Tutkimus

keskittyy nimenomaan kuluttajien ndkokulmaan ja heiddn kauttaan asiakaspolun eri



vaiheisiin ja sithen, miten huonot kokemukset ilmenevit asiakaskokemuksen eri
ulottuvuuksissa. Liséksi tarkastellaan, millaisia erityispiirteitd huonoilla kokemuksilla
on. Analyysin pddpaino on asiakaskokemuksen staattisella tasolla, jossa tarkastellaan

yksittdisid kokemuksia ja tapahtumia asiakaspolun eri vaiheissa.

Tutkimuksessa pyritdén vastaamaan seuraavaan kahteen tutkimuskysymykseen:

1. Millaisia ovat huonon asiakaskokemuksen ulottuvuudet?

2. Miti asioita kuluttajat huomioivat huonojen asiakaskokemusten jilkeen?

Tutkimuksen tulosten avulla pyritiédn tuottamaan kéytdnnon toimijoille, kuten briandeille
ja yrityksille, syvempdd ymmairrystd asiakaskokemusten ulottuvuuksista. Kéytdnnon
toimijat voivat mahdollisesti hyddyntdd titd tietoa vélttddkseen mainehaittoja ja
mahdollisesti jopa vahvistaa positiivista brindimielikuvaa heistd vaikeissa tilanteissa.
Lisdksi tutkimus pyrkii analysoimaan, mitd asioita kuluttajat huomioivat huonojen
asiakaskokemusten jélkeen ja tdmin tiedon tavoitteena on tukea brindejd esimerkiksi
suunnittelemaan toimenpiteitd, jotka voivat védhentdd negatiivisten kokemusten
vaikutuksia. Tarkoituksena on tuottaa tietoa, jonka avulla brindit voivat kehittda
asiakasviestintddnsd ja palautteenhallintaprosessejaan siten, ettd ne voivat jopa kdantia

huonot kokemukset mahdollisuuksiksi vahvistaa asiakasluottamusta.

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tami tutkimus on rajattu késitteleméédn ainoastaan kuluttajien ndkokulmaa, eikd siind
tarkastella yritysten tai tyontekijoiden kokemuksia asiakaskokemuksista. Myos
asiakaskokemuksen tarkastelussa rajaus on selked — tutkimus keskittyy yksinomaan
huonon asiakaskokemuksen ulottuvuuksiin, eikd positiivisia asiakaskokemuksia

kasitella.

Tutkimuksen kielirajaus koskee sekd aineistonkeruuta ettd tutkittavia kuluttajia, silld
kaikki haastattelut ja muu aineisto kerdtdédn suomeksi. Témén seurauksena tutkimus on

rajattu koskemaan vain suomenkielisid kuluttajia. Lisdksi aineistorajauksena tutkimus



pohjautuu kvalitatiiviseen ldhestymistapaan, ja se perustuu yksinomaan haastatteluihin
ilman kvantitatiivisia menetelmié, kuten kyselyitd tai asiakasdataa. Manageriaalisen
ndkokulman ja kvantitatiivisten menetelmien sisdllyttdminen olisi tehnyt tutkimuksesta
litan laajan pro gradu -tutkielmaan, minkd vuoksi tutkimus on rajattu koskemaan vain

kuluttajien kokemuksia ja niiden syvillistd ymmartdmistd laadullisen analyysin kautta.
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2 ASIAKASKOKEMUS JA BRANDIT

2.1 Asiakaskokemus kokonaisuutena ja sen ulottuvuudet

Tassd tutkimuksessa asiakaskokemuksen teoriaosuus seuraa ja perustuu vahvasti
Saarijarven ja Puustisen (2020) teokseen “Strategiana asiakaskokemus: Miksi, miti,
miten?”. Asiakaskokemus-termid tissd tutkimuksessa kidytetddn seuraavanlaisesti:
”asiakaspolun eri kosketuspisteissd rakentuva, subjektiivisesti médrittyva kognitiivinen,
emotionaalinen, sosiaalinen ja sensorinen kokemus.” (Saarijarvi & Puustinen, 2020).
Asiakaskokemus on muodostunut keskeiseksi tekijdksi bridndien menestyksessd ja
kilpailukyvyn ylldpitimisessd (Maklan & Witty, 2017). Hyvé asiakaskokemus ei
ainoastaan vahvista asiakasuskollisuutta, vaan myds houkuttelee uusia asiakkaita ja
parantaa briandin mainetta. Erityisesti positiivisen suullisen viestinndn kautta brandi
pystyy kasvattamaan asiakaskuntaansa erilaisissa kulutusyhteisdissd (Smith & Wheeler,

2002).

Asiakaskokemus on alati kehittyva ala, niin tutkimuksellisesti, kuin yritysmaailmassakin
ja tdllakin hetkelld useat ihmiset, jotka tyoskentelevit asiakaskokemuksen parantamisen
parissa joutuvat improvisoimaan heidén tydssdédn. Liian usein nykypéivandkin yrityksissa
koulutusohjelmat keskittyvit vain suppeampaan késitteeseen, asiakaspalveluun, eivétka
niinkdin asiakaskokemukseen kokonaisuutena (Pennington, 2016). Asiakaskokemus
kattaa paljon laajemmin yrityksen vastuun kuin pelkkd asiakaspalvelu, silld se ulottuu
kaikkiin yrityksen toimintoihin ja prosesseihin, ei vain asiakaspalvelutilanteisiin. Toisin
sanoen asiakaskokemus tunnistaa, ettd koko yrityksen taytyy kaikilla osa-alueillaan ottaa
jollain tavalla huomioon asiakkaiden kokemus, eikd vain huomioida sitd
asiakasrajapinnoilla. Suurimmat yritykset ovat olleet kehityksen aallon harjalla ja ovat

alkaneet keskittya entistd enemmaén asiakaskokemuksiinsa (McMahon, 2014).

Asiakaskokemus on subjektiivinen, eli jokaisen kuluttajan yksildllisesti kokema ja

madrittdma. Asiakaskokemus maédrittyy siis subjektiivisesta kokemuksesta ja sitd
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madrittivat kognitiiviset, emotionaaliset, sosiaaliset, sekd sensoriset kokemukset
(Schmitt, 1999). Kognitiivisuudella tarkoitetaan, sitd miten kuluttaja kokee saavansa
vastinetta odotuksilleen, sekéd tavoitteilleen tuotteelta tai palvelulta. Emotionaalisuus
pitdd sisédllddn kaikki tunteet, jotka kuluttaja kokee asiakaspolun kulun aikana.
Sosiaalinen ulottuvuus laskee mukaan kaikki kuluttajan kokemukset muiden ihmisten
kanssa, jotka ovat jollakin tavalla mukana asiakaspolulla. Sensoriset kokemukset
koostuvat kaikista fyysisitd kokemuksista, kuten maku, dénet ja tuoksut, mutta siihen
sisédltyvdt my0Os subjektiiviset kokemukset esimerkiksi estetiikasta (Castillo-Villar &

Villasante-Arellano, 2020).

Asiakaskokemus on ikéddn kuin kattotermi erilaisille kokemuksille, joita kuluttaja voi
kokea asiakaspolkunsa aikana. Kuluttajilla voi olla brindikokemuksia, esimerkiksi
Applen tuotteita ostettaessa kuluttajat saattavat kokea ostavansa jotain laadukasta ja
helppokéyttdistd, joihin Applen brandi laajasti perustuu. Ostokokemus on asiakaspolun
yksi tunnistettavimmista pisteistd ja se puolestaan kertoo, millainen itse ostotapahtuma
on ollut kuluttajalle, nykyisin useat sovelluskaupat pyrkivit tekeméin ostamisesta
mahdollisimman helppoa ja tarjoamaan kuluttajilleen entistd vaivattomampia tapoja
suorittaa ostotapahtuma ja siind totta kai on mukana entistd useammin online- tai
verkkokauppakokemus. Yksi tidrkeimmistd oston jdlkeisistd kokemuksista on
kulutuskokemus, eli kun asiakas kdyttda tuotetta tai palvelua, esimerkiksi puhelinta ja sen
sovelluksia, asiakas kokee sen mukaan toimivatko tuote ja sen luvatut ominaisuudet niin
kuin asiakas on odottanut. Kulutuskokemuksen kanssa késikddessd kulkee
kiyttokokemus, jossa keskidssd ovat tuotteen kéytettdvyys, muotoilu ja muu aistillinen
kokemus. Palvelukokemus on nimensd mukaisesti palvelualoilla yleisin, mutta miltei
kaikki sosiaaliset kohtaamiset yrityksen tyontekijoiden kanssa voidaan laskea
palvelukokemuksiksi  automekaanikosta, korjaamon kassalla  tyOskentelevdin

asiakaspalvelijaan.

Yksittdinen asiakaskokemus voi sisdltdd useita ulottuvuuksia samanaikaisesti, mika
vaikuttaa kokonaisvaltaiseen mielikuvaan briandistd. Esimerkiksi ravintolassa ruokailu ei
ole vain makueldmys, vaan siihen liittyy my0s sosiaalinen ulottuvuus, kuten palvelun

ystavillisyys ja emotionaalinen ulottuvuus tunnelmassa, joka voivat heréttéa asiakkaassa
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iloa tai pettymyksen tunteita. Sensorinen ulottuvuus puolestaan koostuu ympériston
visuaalisista elementeistd, taustamusiikista ja ruokien tuoksuista ja mausta, jotka
vaikuttavat kokemuksen miellyttdvyyteen. Kognitiivinen ulottuvuus voi ilmetd
esimerkiksi ruokalistan selkeydessé ja tarjoilijoiden kyvyssa vastata kysymyksiin. Kun
ndméd eri ndkokulmat toimivat saumattomasti yhteen, asiakaskokemus on

kokonaisvaltaisesti positiivinen (Yrjold ym., 2019).

Toisaalta myos huono asiakaskokemus voi siséltdéd useita ulottuvuuksia, jotka yhdessé
vahvistavat negatiivista vaikutelmaa. Esimerkiksi jos ravintolassa ruoka on maukasta,
mutta tarjoilu hidasta ja epdystdvillistd, emotionaalinen ulottuvuus kérsii, vaikka
sensorinen kokemus olisi positiivinen. Jos liséksi tila on meluisa ja episiisti, se heikentid
entisestddn aistihavaintoihin perustuvaa kokemusta. Sosiaalinen ulottuvuus voi tulla
esiin, jos asiakas jakaa pettymyksensa ystivilleen tai arvosteluissa, vaikuttaen ravintolan
maineeseen. Kognitiivinen ulottuvuus voi heikentya esimerkiksi silloin, jos ruokalista on
epéselvd tai hintataso ei vastaa odotuksia. Ndin yksi huono kokemus voi muodostua

useiden ulottuvuuksien summaksi, miki voi johtaa siihen, ettei asiakas palaa uudelleen.

2.1.1 Asiakaspolku

Asiakaspolku on késite, joka kuvaa asiakkaan kokemuksia ja vuorovaikutuksia yrityksen
tai brindin kanssa koko ostamisen ja palvelun elinkaaren aikana. Se kattaa kaikki vaiheet,
jotka asiakas kidy ldpi, alkaen tiedonhausta, sekd ensimmaiisestd kontaktista aina
ostopddtokseen ja  jdlkihoitoon saakka. Asiakaspolkuun sisdltyvdt  kaikki
asiakaskokemuksen elementit ja ne kaikki tulee huomioida hyvin asiakaspolun

luomisessa.

Asiakaspolun siséllé on siis useita erindisid kosketuspisteitd, jotka méarittavat millaiseksi
asiakas kokee tuotteen tai palvelun. Esimerkiksi asuntolainaa hankittaessa kuluttajalla on
useita eri kosketuspisteitd, jotka maarittavat hinen kokemustaan. Kaikki 1dhtee kuluttajan
tarpeesta ja halusta ostaa oma asunto, eli kulutustarpeesta, joka johtaa tiedon hakemiseen
atheesta. Brindit voivat helpottaa titd vaihetta tarjoamalla mahdollisimman relevanttia

tietoa mahdollisimman helposti. Seuraavaksi kuluttaja saattaa ldhted vertailemaan hintoja
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ja palveluiden ominaisuuksia, jossa tapahtuu suurin osa yritysten vilisesti
hintakilpailusta, timéd saattaa tapahtua ulkoisten vertailusivustojen tai brandien omien
nettisivujen kautta, jo tdssd kohtaa kuluttajalla voi olla tiettyjd odotuksia hintoihin ja
brandeihin liittyen ja ne vaikuttavat suuresti kuluttajien péétoksiin. Tassd vaiheessa
kognitiivinen kokemus on erityisen tdrked, silld kuluttaja vertailee ja arvioi saatavilla
olevaa tietoa ja odottaa saavansa vastinetta odotuksilleen. Brindit voivat helpottaa tata
vaihetta tarjoamalla mahdollisimman relevanttia tietoa mahdollisimman helposti, miké
parantaa kognitiivista kokemusta. Toisaalta myds emotionaaliset kokemukset voivat tulla
esiin, silld hinta ja kilpailu voivat herdttdd tunteita, kuten stressid tai tyytyvaisyytta,

riippuen kuluttajan subjektiivisista kokemuksista ja aiemmista kohtaamisista.

Itse ensimmadinen kontakti voi tapahtua monella eri tavalla riippuen mihin kaikkeen yritys
on valmis sitoutumaan, yritys voi tarjota mahdollisuutta lainahakemuksiin netissi,
puhelimitse tai kasvotusten ajanvarauksella, timéd on osa joko palvelukokemusta tai
verkkokauppakokemusta. Talloin asiakkaan sensoriset kokemukset, kuten visuaalinen
ulkondko, 44ni ja ympdériston esteettisyys, voivat vaikuttaa hinen kokemukseensa
merkittavasti. Esimerkiksi nettisivun selkeys ja visuaalinen ilme voivat parantaa

asiakkaan yleistd kokemusta.

Seuraavaksi tapahtuu neuvotteluosuus, joka ei sisdlly ldheskddn kaikkiin
asiakaspolkuihin, mutta joissakin tilanteissa, kuten tdssd esimerkissd asiakkaat voivat
pédstd tai joutua (riippuen heididn subjektiivisesta ndkemyksestddn), neuvottelemaan
palvelun ominaisuuksista ja hinnasta. Téssd vaiheessa erityisesti sosiaalinen ulottuvuus
on keskeinen, silld kuluttajan kokemus asiakaspalvelusta ja vuorovaikutuksesta brindin
edustajien kanssa voi vaikuttaa hdnen tunteisiinsa ja mielikuvaansa yrityksestd. Tama
asiakkaan mukaan ottaminen prosessiin ja padtdoksentekoon useammin parantaa kuin
huonontaa asiakaskokemusta (Chase & Dasu, 2001). Lopulta tapahtuu itse ostokokemus,
jossa kuluttaja allekirjoittaa sopimuksen, mutta asiakaspolku ei suinkaan pidéty siithen
vaan tdstd alkaa vasta itse kulutus, kayttd, sekd jdlkihoito, niin asiakkaan kuin

yrityksenkin osalta.
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Kaikki kosketuspisteet eivdt ole yrityksen tai brandin suorassa hallinnassa. Naitd
kosketuspisteitd voi olla useita erilaisia, ja niiden omistus ja hallinta voivat vaihdella.
Esimerkiksi osa kosketuspisteistd saattaa olla yrityksen omistuksessa ja hallinnassa, kun
taas toiset voivat olla kumppanien toteuttamia tai asiakkaan itsensé hallinnoimia (Siqueira
ym., 2020). Lisdksi on olemassa kosketuspisteitd, jotka ovat ulkoisia ja sosiaalisia, kuten
esimerkiksi asiakaspalautteet tai keskustelut sosiaalisessa mediassa. Koska
kosketuspisteiden hallinta voi olla jakautunutta, yrityksilld ja brandeilld on haasteita
varmistaa johdonmukaisuus ja laadukkuus kaikissa asiakaspolun vaiheissa. Esimerkkejd
yleisimmistd kosketuspisteistd, jotka eivdt ole brandin hallinnassa ovat sosiaalisen
median keskustelut brindistd, sekd ainakin osittain tavaroiden toimitus. Bridndien on
vaikea hallita keskustelua sosiaalisessa mediassa, mutta ne voivat kuitenkin osallistua
sithen, mikéli se on brindille otollista, samoin on harvinaista, ettd brindi vastaa myds
oman tavaransa kuljetuksesta, jolloin se on osittain kumppaneidensa suoriutumisesta
riippuvainen. Useat menestyneimmait briandit pyrkivit kuitenkin hallitsemaan ainakin
jollakin tasolla kaikkia kosketuspisteitd, jotta ne voivat varmistaa sujuvan ja
mahdollisimman hyvin asiakaspolun asiakkailleen. Disney on erittdin hyvd esimerkki
brindistd, joka hallitsee kosketuspisteitddan mahdollisimman tarkasti, silld yrityksen,
huvipuistot ovat ikddn kuin suljettuja ekosysteemejd (Lemon & Verhoef, 2016), joissa
kuluttajien kaikki kosketuspisteet ovat tarkasti médriteltyjd ja muuttujia on pyritty
hallitsemaan niin paljon kuin mahdollista ravintola tarjonnasta, odotusaikoihin, sekd
ympériston luomaan tunteeseen. Vaikka kosketuspisteiden tirkeys on ollut tutkijoiden
tiedossa jo pidemmaén aikaa, kuten Lemon & Verhoef (2016) tutkimuksessa kdy ilmi, niin
Kuehnl ym. (2019) tuovat esiin, ettd kuluttajien kokemuksia kosketuspisteiden
suunnittelusta asiakaspoluilla on yhd monin osin epdselvdd. He korostavat
tutkimuksessaan, ettd vaikka kosketuspisteiden rooli on tunnistettu, tarkkaa ymmaérrysta
siitd, miten kuluttajat kokevat eri kosketuspisteet asiakaspolkujensa aikana, ei ole vield

saavutettu.

Kosketuspisteissd on tirkedd huomioida kuinka térkeitd ne ovat asiakkaille ja niitd tulee
kehittdd jatkuvasti. Osa kosketuspisteisti on tirkedmpid asiakkaiden kokemusten
kannalta kuin toiset ja yritysten tulee huomioida kunkin kosketuspisteen tarpeellisuus ja

tirkeys (Stein & Ramaseshan, 2016). Asiakaskokemuksen ja asiakaspolun
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ymmartdminen ja hallinta pitkélld aikavélilla on yrityksille elintérkeda, silld se vaikuttaa
suoraan liitketoiminnan menestykseen. Nykyisin asiakkaat ovat jatkuvassa
vuorovaikutuksessa yritysten kanssa lukuisten eri kosketuspisteiden kautta, jotka voivat
olla hajautettuyja moniin eri kanaviin ja medioihin. Tdmid monikanavainen ja
monimutkainen vuorovaikutus tuo mukanaan uusia haasteita asiakaskokemuksen
hallintaan, mutta samalla my6s mahdollisuuksia entistd syvempédn ja sosiaalisempaan
asiakasyhteyteen. Lemonin ja Verhoefin (2016) tutkimuksessa korostetaan, ettd
asiakaskokemukset ovat nykydin entistd vuorovaikutteisempia ja yhteisollisempid, ja
siksi yritysten on ymmarrettdva, miten asiakkaat kokevat ja navigoivat kosketuspisteiden
vililla asiakaspolkujensa aikana. Yritysten kannattaa poistaa turhiksi tai jopa
negatiiviseksi koettuja kosketuspisteitd rankalla kddelld, silld tdllaiset tilanteet voivat

huonontaa asiakkaiden kokemusta merkittavasti.

Kun asiakaspolkuun ilmenee odottamattomia tai epamiellyttivid tilanteita, yritysten tulisi
pyrkid reagoimaan nithin mahdollisimman nopeasti ja asianmukaisesti. Chasen ja Dasun
(2001) mukaan asiakkaat suosivat, ettd negatiiviset kokemukset kisitellddn ensin, silld
ndin he voivat vdhentdd pelon ja epidmukavuuden tunteita, jotka saattavat syntya
odottamattomista esteistd. Positiiviset kokemukset taas olisi hyvi jéttdd asiakaspolun
loppupuolelle, silld timd antaa asiakkaille mahdollisuuden nauttia ndistd hetkisti ilman
héiriditd. Esimerkiksi autokorjaamojen kannattaa mahdollisimman nopeasti ilmoittaa,
mikali he 10ytidvét ennalta-arvaamattomia vikoja, jotka voivat nostaa korjauksen hintaa

tai pitkittdd korjausprosessia.

Asiakaspolun kulun aikana on tdrked pitdd koko ajan pienid positiivisia asioita ja
nautintoa tuottavia kohtaamisia mukana, jotta asiakas kokee useampia positiivisia kuin
negatiivisia kokemuksia. Pédinvastoin taas yritysten tulee pyrkid keskittiméédn kaikki
negatiiviset kokemukset mahdollisimman véhiin kohtaamisiin, kuten esimerkiksi

odottaminen tai huonojen uutisten kertominen (Chase & Dasu, 2001).

Asiakaspolkua katsottaessa on tirkedd muistaa, ettd loppu on paljon tirkedmpi kuin sen
alku, silld se maarittdd, millaisen vaikutelman ja tunteen asiakas vie mukanaan. Vaikka

hyvd ensivaikutelma luo pohjan onnistuneelle kokemukselle, on ratkaisevaa, miten
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asiakas kokee viimeiset vuorovaikutustilanteet ja saako hin lopulta sen, mitd odotti.
Lopetuksen positiivinen ylldtys voi muuttaa koko asiakaspolun onnistuneeksi, vaikka
alku olisikin ollut hieman vaatimaton (Chase & Dasu, 2001). Pelkdstdin jo pienet
odottamattomat lisdt palvelun péélle, kuten samppanjapullo asuntolainan ottajalle voivat
parantaa asiakaskokemusta huomattavasti, vaikka prosessin aikana olisikin tapahtunut

mokia tai muita negatiivisia kokemuksia.

2.1.2 Kuluttajien odotuksen asiakaskokemusten kontekstissa

Asiakasodotukset ovat keskeinen tekijd asiakaskokemuksessa, silld ne vaikuttavat
suoraan siithen, miten asiakas arvioi yrityksen tarjoaman palvelun, tuotteen tai brandin
kokonaisuudessaan. Habel ym. (2020) korostavat, ettd asiakkaiden odotukset vaikuttavat
palvelutyytyvéisyyteen kahdella tavalla. Ensinnékin ne voivat heikentdd tyytyvaisyyttd,
jos palvelu ei vastaa odotuksia. Toisaalta odotukset voivat epdsuorasti lisdtd
tyytyvéisyyttd, silli ne voivat luoda mielikuvan, joka saa palvelun vaikuttamaan
odotuksia paremmalta. Asiakas odottaa tietyntyyppistd kokemusta, ja tdimin odotuksen
tdyttyminen maadrittdd, koetaanko asiakaskokemus myonteisend vai negatiivisena.
Odotukset ovat siis syvisti sidoksissa asiakkaiden kokemuksiin ja suurelta osin myods
madrittavat niitd. Yrityksien kannalta on ratkaisevaa ymmairtidd ndméa odotukset ja asettaa
ne realistiselle tasolle. Jos odotukset asetetaan liian korkealle, mutta niitd ei pystytd
lunastamaan, asiakas pettyy, vaikka palvelu olisi sindnsd hyvéd. Toisaalta, jos briandi
pystyy tarjoamaan jotain enemmin kuin asiakas odotti, se voi synnyttdd positiivisen

yllityksen ja johtaa asiakastyytyvidisyyden kasvuun.

Yritys, joka pystyy jatkuvasti vastaamaan tai ylittdméédn asiakkaiden odotukset, luo
kilpailuetua ja rakentaa vahvempia, pitkdkestoisempia asiakassuhteita. Kazanjian &
Tellesin (2007) mukaan, mikdli asiakas on tdysin tyytyvédinen, niin heiddn
todenndkoisyytensd asioida kanssasi uudestaan kasvaa jopa 70 %. Kokonaisvaltaisia
kokemuksia tarkastellessa asiakasodotuksissa tulee ottaa huomioon, mitka kaikki asiat
asiakas voi laskea tuotteen tai palvelun hinnaksi, esimerkiksi hinta, stressi, vaivanndko ja

héped (Yrjold ym., 2019).
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Asiakasodotuksia ei tule sekoittaa asiakastarpeisiin, silli ne ovat kisitteellisesti eri
asioita. Asiakastarpeet ovat moninaisia ja voivat liittyd useisiin eri tekijoihin, kuten
tuotteen toiminnallisuuteen, ulkoasuun, pakkaukseen, kokoon, hintaan tai jopa siihen,
miten tuotteen kiyton jidlkeen voi toimia sen hévittdmiseksi (Saarijarvi & Puustinen,
2020). Saarijarvi ja Puustinen (2020) toteavat, ettd asiakastarpeet ulottuvat laajasti eri
osa-alueille, ja niiden tyydyttiminen on tirkedd asiakaskokemuksen ja
asiakastyytyviisyyden kannalta. Tarpeet voivat olla hyvin konkreettisia, mutta ne voivat
myds liittyd asiakkaan toiveisiin tuotteen kdyton ja jélkihoidon osalta. Asiakastarpeet
eivit keskity tiettyihin yrityksiin, eivdtkd niiden tuotteisiin. Asiakastarpeet ovat
laveampia kuin odotukset, esimerkiksi kuluttajalla voi olla tarve lentdd johonkin tiettyyn
kohteeseen, mutta hénelld saattaa olla hyvin erilaiset odotukset riippuen minki
lentoyhtion palveluita hin péattda kayttdd. Kun Ryanair tarjoaa halvempia lentojaan, niin
heidén palvelunsa ilman lisimaksuja ovat hyvin rajalliset ja se heijastuu usein alempiin
odotuksiin heiddn palvelustaan, kun taas Finnairin tarjoama palvelu korkeammalla
hinnalla sisdltdd paljon enemmén etuuksia tai ominaisuuksia asiakkaiden matkustamisen
helpottamiseksi. Edellisissd esimerkeisséd asiakkaan tarve pidstd maasta A maahan B ei

vaithdu, mutta heiddn odotuksensa palvelua kohtaan voivat olla tdysin erilaiset.

2.1.3 Erityisen hyvit ja huonot asiakaskokemukset

Vaikkakin tutkimus keskittyy erityisesti huonoihin asiakaskokemuksiin, niin on hyva
ndhdd ja kerrata hyvien asiakaskokemuksien muutamia ominaispiirteitd. Hyvien
kokemusten ymmartdminen voi olla haastavaa myds yrityksille, silld Meyer & Schwager
(2007) mukaan vain 8 % asiakkaista kuvaili kokemustaan yrityksessd "erinomaiseksi",
vaikka 80 % yrityksistd uskoi tarjoavansa erinomaisen asiakaskokemuksen. Erityisen
hyviin asiakaskokemuksiin sisdltyvdt wuseat eri asiakaskokemuksen osa-alueet,
esimerkiksi avuliaat ja ystévilliset myyjét, tehokas ongelmanratkaisu, sopiva myyntityyli
ilman tungettelevuutta sekd odottamattomat positiiviset 10ydot, kuten oikean tuotteen tai
hyvin tarjouksen ldytyminen (Arnold ym., 2015). Ystivilliset ja avuliaat myyjat tekevit
asiakaskokemuksesta huomattavasti miellyttivimmaén. Myyjdt, jotka ovat valmiita
tarjoamaan lisdapua, selittiméén tuotteiden ominaisuuksia ja esittdmidn lisdpalveluja,

luovat positiivisia vaikutelmia. Kun myyjdt arvostavat asiakkaita ja tarjoavat
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henkilokohtaista palvelua, se parantaa ostokokemusta ja saa asiakkaat tuntemaan itsensi
tarkeiksi. Myo0s tehokas ongelmanratkaisu on olennainen osa hyvéa asiakaspalvelua. Kun
myyjat ovat valmiita joustamaan ja etsimddn ratkaisuja asiakkaan hyvéksi, kuten
kunnioittamaan vanhentuneita takuita tai tarjoamaan vaihtoehtoisia ratkaisuja, se jattaa
asiakkaisiin pysyvin positiivisen vaikutelman. Nopea ja asiantunteva ongelmanratkaisu
luo vahvan luottamuksen ja parantaa asiakaskokemusta. Toinen tirked tekijd on, ettd
myyjat eivit ole lilan tungettelevia. Asiakkaat arvostavat, ettd he voivat tutkia rauhassa
ilman liiallista painostusta, mutta samalla tietdvit, ettd myyjdt ovat tarvittaessa apuna.
Kun myyjit kunnioittavat asiakkaiden henkilokohtaista tilaa, se luo miellyttivan ja
rentouttavan ostosympariston. Asiakkaat nauttivat my0s siitéd, ettd he 10ytavit itselleen
juuri sopivan tuotteen tai hyvén tarjouksen. Kun asiakas 10ytdd tismalleen etsiménsd
tuotteen tai saa tuotteen odotettua halvemmalla, se lisdd ostokokemuksen arvoa ja luo
positiivisen tunteen. Nadmad kaikki pienet iloiset yllitykset voivat parantaa
kokonaiskokemusta merkittiavésti (Arnold ym., 2015). Yksinkertaisuudessaan voidaan
myds todeta, ettd hyvit asiakaskokemukset syntyvét, kun yritys asettaa asiakkaan tarpeet
etusijalle ja tarjoaa selkeitd ja yksinkertaisia ratkaisuja ongelmiin (Meyer & Schwager,

2007).

Erityisen huonoihin asiakaskokemuksiin on myds useita eri mahdollisia selityksii,
esimerkiksi avuttomat tai toykedt myyjét, ongelmien ratkaisematta jittiminen, liian
tungetteleva myyntityyli, tuotteiden saatavuuden puute sekd huono tuotelaatu (Arnold
ym., 2015). Meyer & Schwager (2007) toivat esille kuinka huonot asiakaskokemukset
voivat mydOs johtua liiallisista ominaisuuksista, vaikeasti saatavista alennuksista ja
henkilokohtaisen kosketuksen puutteesta. Myyjien avuttomuus tai epdystavillisyys
voivat heikentdd asiakkaiden kokemuksia merkittavisti. Kun myyjat eivét ole halukkaita
auttamaan tai jattdvat asiakkaat huomiotta, se luo negatiivisen ilmapiirin. Téllaiset
tilanteet voivat ilmetd esimerkiksi silloin, kun myyjét eivét tervehti asiakkaita, eivit tarjoa
tarpeeksi apua tai kiyttdytyvét epédkohteliaasti. Lisdksi, jos myyjdt eivdt ratkaise
asiakkaiden ongelmia, se voi aiheuttaa epadmiellyttivié tilanteita. Esimerkiksi, jos myyjét
noudattavat sddnt6jd jdykédsti ilman asiakkaan tarpeiden huomioimista tai tarjoavat
epdrealistisia ratkaisuja, se luo turhautumista. Asiakkaat odottavat, ettd myyjdt ovat

valmiita auttamaan ja reagoimaan heidén huoliinsa nopeasti. Toinen ongelma on, kun
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myyjat kayttdytyvit lilan tungettelevasti. Aggressiivinen myynti voi saada asiakkaat
tuntemaan itsensi pakotetuiksi ostamaan jotain, mikéd johtaa epdmiellyttéviin tunteisiin ja
heikentdd kasitystd kaupasta. Asiakkaiden tulisi voida tehdd ostopédédtdksid omaan

tahtiinsa ilman liiallista painostusta.

My0s tuotteiden saatavuus voi aiheuttaa turhautumista, kun etsimédnsé tuotetta ei ole
saatavilla, olipa kyseessd loppuunmyyty tuote tai vddrd koko, se voi heikentidd
ostokokemusta. Siksi on tirkedd varmistaa, ettd tuotteet ovat saatavilla, jotta asiakas ei
pety. My0s tuotteen laatu vaikuttaa suuresti asiakastyytyviisyyteen. Kun tuotteet eivét
vastaa asiakkaiden odotuksia tai ne ovat viallisia, se johtaa tyytymittomyyteen. Vialliset
tai huonosti toimivat tuotteet saavat asiakkaat epdilemién tuotteen arvoa ja vihentévit
uskollisuutta merkkiin (Arnold ym., 2015). Kuluttajat voivat reagoida monin eri tavoin
huonoihin kokemuksiinsa ja reagointitapoihin voidaan laskea lukuisia erilaisia toimia,
sekd kéaytosmuutoksia, kuten boikotointi, kielteisten kommenttien levittdminen,
suhtautumisen muuttuminen tai jokin muu muutos ostoskdyttdytymisessd, kuten

lisddntynyt valppaus ja tiedonhaku brindin tuotteita kulutettaessa.

Joillakin aloilla on myds yleisempdd, ettd asiakkaat tuntevat kokemuksensa erityisen
hyviksi tai erityisen huonoiksi, esimerkiksi Yrj6ld ym. (2019) tutkimuksessa vain 2 %
kyselyyn vastaajista kertoi heidén ravintolakokemuksensa olleen neutraali, eiki erityisen
hyva tai huono. Téllaisilla aloilla brandien on oltava poikkeuksellisen tarkkoja heiddn

toiminnassaan, jotta he voivat vélttda erityisen huonot kokemukset.

2.2 Brandit ja niiden suhde kuluttajiin ja asiakaskokemuksiin

2.2.1 Brindi, sen maine ja maineenhallinta

Markkinoinnissa termi bréndi on kehittynyt ja hioutunut paljon vuosien saatossa
tieteenalan ja kaupallisen puolen kehittyessd. Termin syntymisaikaan brandid on kaytetty
vain tuotteiden erottelemiseksi toisistaan, mutta ajan kuluessa sen kattavuus ja kayttd ovat
laajentuneet valtavasti (Bastos & Levy, 2012). Tdmi tutkimus tulee hyddyntiméin

American Marketing Association kdyttimaa maaritelmaa brandistd, joka on ’nimi, termi,
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muotoilu, symboli tai mikd tahansa muu piirre, joka erottaa yhden myyjin tuotteet tai

palvelun muista myyjistd”.

Maineenhallinta on yrityksille ja brandeille erittdin tarked kilpailukeino, seka tietyilld
aloilla jopa elinehto, hyvé brindimaine voi parantaa yrityksen asemaa markkinoilla ja
lisétd sen markkinaosuutta (Sasmita ym., 2015), seké tutkimustulokset ovat osoittaneet
hyvén maineen suojaavan tai vahintdinkin lieventdvén brandeja asiakkaiden negatiivisilta
reaktioilta palveluhdiridihin (Liu ym., 2023). Vaikka hyvd maine voi suojata brindid
negatiivisilta asiakaskokemuksilta, kuluttajat voivat arvioida huonojen kokemusten
jilkeen tarkemmin esimerkiksi yrityksen asiakaspalvelun laatua, vastuunkantoa ja
reagointinopeutta. Lisdksi he voivat kiinnittdd aiempaa enemméin huomiota muiden
asiakkaiden palautteisiin ja yrityksen brindin maineeseen, miki vaikuttaa heidéin tuleviin

ostopaatoksiinsa.

Bréndit voivat hallita mainettaan monin eri keinoin, mutta yksi tdrkeistd tyokaluista
maineenhallinnassa on ensisijaisesti virheiden vilttdminen, seki tuotteiden ja palveluiden
laadun varmistaminen. Maineenhallinta on jatkuvaa ty6té yrityksille ja brandien tulisikin
kiinnittdd jatkuvasti huomiota heiddn maineensa yllapitoon, mutta virheen sattuessa tulisi
yritysten olla myds valmiita tilanteen hallintaan ja maineen pelastamiseen esimerkiksi
palveluhdirididen aikana. Jotta bréndit voivat hallita epdonnistumisiaan on niille erityisen
tirkedd ymmartdd kuluttajiaan ja heiddn tunteitaan (Valentini ym., 2020). Bréandien ei
tulisi ainoastaan pyrkid ennaltachkdiseméaén palveluhdirigitd, vaan my0s ymmartii, miten
kuluttajat kasittelevit negatiivisia kokemuksiaan. Huonon asiakaskokemuksen jédlkeen
kuluttajat voivat tehdid tietoisia pdétoksid siitd, jatkavatko he asiakkuutta, etsivitko
hyvitystd tai jakavatko kokemuksensa julkisesti, mikd tekee nididen reaktioiden

ennakoinnista ja hallinnasta tirkeéa.

Maineenhallintaan liittyvit vahvasti brindin nimi ja logo, silld ne ovat keskeisid tekijoité,
jotka vaikuttavat kuluttajien havaintoihin ja asenteisiin bréndid kohtaan (Foroudi, 2019).
Brandin nimen ja logon tulisi viestid brindin arvoista, identiteetistd ja lupauksesta
kuluttajille. Ne ovat usein ensimmadiset asiat, jotka kuluttajat havaitsevat ja muistavat

bréndistd, ja ne voivat luoda voimakkaita mielleyhtymia ja tunnetiloja (Bresciani & Del
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Ponte, 2017). Néin ollen brindin nimen ja logon suunnitteluun ja kdyttoon tulisi kiinnittaa
erityistd huomiota, jotta ne vilittdvdat halutunlaisen viestin ja tukevat brindin

maineenhallintaa positiivisella ja tunnistettavalla tavalla.

2.2.2 Kuluttajien odotukset brindeilta

Kuluttajien odotukset ovat vahvasti sidoksissa brindeihin niiden maineen ja kuluttajien
tyytyvdisyyden kautta (Sarkar ym., 2015). Esimerkiksi yhden tuotteen pettiessd
kuluttajien negatiiviset tunteet ja odotukset voivat heijastua myo6s muihin yrityksen
tarjoamiin tuotteisiin. Hyvin hallitut odotukset voivat puolestaan johtaa positiivisiin
kokemuksiin ja asiakastyytyvdisyyteen, kun taas huonosti hallitut odotukset voivat
aiheuttaa pettymyksié ja jopa vahingoittaa brindin mainetta (Habel ym., 2016). Monesti
huonosti hallitut asiakasodotukset voivat aiheuttaa laajempia vahinkoja kuin monet

bréandit tai yritykset tajuavat.

On tarkedd, ettd brindit tunnistavat ja hallitsevat kuluttajien odotuksia aktiivisesti. Tama
voi sisdltdd avoimen ja rehellisen viestinnén tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksista ja
rajoituksista sekd jatkuvan pyrkimyksen ylittdd odotukset positiivisella tavalla. Lisédksi
briandit voivat kiyttdd palautetta ja markkinatutkimuksia ymmaértadkseen paremmin
kuluttajien odotuksia ja tarpeita, mikd auttaa niitd tarjoamaan entisti parempia
kokemuksia ja vahvistamaan asiakassuhteitaan. Kuluttajat eivdt ainoastaan reagoi
huonoihin asiakaskokemuksiin, vaan my06s arvioivat niitd eri nakokulmista. Pettymyksen
jalkeen he voivat esimerkiksi kiinnittdd huomiota sithen, kuinka nopeasti ja
ammattimaisesti yritys kisittelee palautetta, miten se toimii asiakaspalvelutilanteissa ja
ovatko sen lupaukset linjassa todellisuuden kanssa. Lisdksi kuluttajat saattavat alkaa

huomioida yrityksen eettisid kaytantoja ja lapindkyvyyttd entistd tarkemmin.

2.2.3 Markkinointiviestinti ja brindiviestinta

Markkinointiviestintd on dynaaminen ala ja se on ollut kautta-aikain vahvasti sidoksissa

teknologian kehityksen kanssa. Markkinointiviestintd on joutunut mukautumaan ja

kehittymiidn muuttuvassa ympéristdssd uusien teknologioiden, median kulutuksen ja
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viestintdliittymien mukana (Eagle, 2021, 2). Brandiviestintd on markkinointiviestinnin
osa-alue. Digitalisoitumisen ja sosiaalisen median nousun seurauksena brandiviestintd on
ollut jatkuvassa murroksessa jo miltei kaksi vuosikymmentd. Brandiviestinndn
murroksen seurauksena myos tutkimusten midrd aiheesta on kasvanut nopeasti
(Voorveld, 2019). Kommunikoinnissa on erityisen tirkedd varmistaa, ettd viestin
vastaanottaja ymmaértdd ldhettdjdn viestin juuri ldhettdjén tarkoittamalla tavalla, jotta
voidaan vélttyd vadrinymmarryksiltd, sekd saavuttaa haluttu vaikutus, tdméd on

markkinoijille erityisen tirked tavoite (Eagle, 2021).

Yritysten tulisi keskittyd yhdenmukaisuuteen yritysviestinnissé ja panostaa brandiin sen
maineen parantamiseksi ja kuluttajien mydnteisen késityksen vahvistamiseksi.
Yhtendinen viestinté ja selked brindimielikuva auttavat luomaan luottamusta asiakkaiden

keskuudessa ja vahvistavat yrityksen asemaa markkinoilla (Bardoz, 2023).

Bréndien tdytyy osata osoittaa aitoutensa kuluttajille, silld kuluttajat saattavat tunnistaa
markkinoinnin tai viestinndn epdaitouden, jos yhtidn toimet ja viestintd eivit vastaa
toisiaan. Liian laajat tai epatarkat lupaukset ilman konkreettisia toimia saavat brindit
vaikuttamaan epdaidoilta (Vredenburg ym., 2020). Briandit tekevit usein virheitd, joita
seuraa useimmiten ldhes viliton vastareaktio kuluttajilta, ndiden skandaalien sattuessa
kuluttajat ovat valmiita kuluttamaan enemmén brindien tuotteita, jotka he kokevat
aidoiksi (Papadopoulou, el al. 2023). Kuluttajien mielipide briandin aitoudesta voi myds
lievittdd skandaalien muita kielteisid seurauksia ja se auttaa kasvattamaan kuluttajien
kiintymystd brindiin, halukkuutta maksaa ja se vihentdd kuluttajien mieltiméai brindien
vastuuta skandaalista, sekd heiddn taipumustaan havaita tekopyhyyttd (Guévremont &
Grohmann, 2018). On kuitenkin tdrkedd muistaa, ettd brindin aitous vain lieventdd
negatiivisia vaikutuksia, eikd se poista niitd kokonaan skandaalin sattuessa (Guevremont

& Grohmann, 2018).

Bréndin historia ja maine ovat yhti lailla osa sen aitoutta, ja kuluttajien on vaikea uskoa
viestien aitouteen, jos brindi on ldhihistoriassa toiminut niiden vastaisesti. Jatkuvuus on
suuressa roolissa briandin historiaa ja mainetta tarkastellessa ja se on yksi yleisimmisti

tavoista kuluttajilla arvioida sen aitoutta (Morhart ym., 2015). Markkinointiviestintd ei
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ole vain uusien asiakkaiden houkuttelua varten, vaan silli on keskeinen rooli myds
kuluttajien huomiopisteiden muokkaamisessa huonojen asiakaskokemusten jalkeen. Kun
kuluttajat kohtaavat pettymyksid, he voivat alkaa tarkastella yrityksen viestintda
kriittisemmin, arvioida sen aitoutta ja verrata sitd heiddn omaan asiakaskokemukseensa.

Tama tekee johdonmukaisesta ja rehellisestd viestinnésti entistd tdrkedmpaa.

2.3 Virheet ja palveluhiiriot

Yritysmaailmassa, niin kuin muuallakin, virheet voivat vaihdella laajasti niiden koon ja
vaikutusten perusteella. Esimerkiksi pikaruokalassa viivdstyneen tilauksen seuraukset
eivit ole samassa mittakaavassa kuin loukkaantumiseen johtaneet tuoteviat. Brindit
joutuvat painottamaan keskenddn heiddn virheistdédn seuraamia kustannuksia, seki
ennaltachkdisevien toimien kustannuksia, silld mitéén tuotetta tai palvelua ei voida tehdi
tdydelliseksi, joten brindien on tehtdvd laskelmoituja kompromisseja laadun ja
ominaisuuksien suhteen, jotta ne voivat kilpailla markkinoilla. Virheiden kustannusten
arvioiminen voi olla monimutkaista, silld ne voivat kattaa useita ulottuvuuksia, kuten
suorat taloudelliset menetykset, korvausvaatimukset, oikeusjutut, maineen menetys ja
asiakasmenetykset. Ennaltachkdisevdt toimet voivat siséltdd laadunvalvonnan
parantamista, koulutusta tyontekijoille, prosessien ja jérjestelmien pdivittdmistd sekd

asiakaspalautteen huomioimista ja hyddyntédmista.

Briandien onkin tirkedd kehittdd tehokkaita strategioita virheiden korjaamiseksi ja
asiakkaiden luottamuksen palauttamiseksi. Tdmé voi siséltdd avoimen ja rehellisen
viestinndn virheisti, nopean ja asianmukaisen korvausten tarjoamisen sekd prosessien ja
kdytantojen parantamisen virheiden uudelleen tapahtumisen estimiseksi tulevaisuudessa.
Bréndit, jotka pystyvit hallitsemaan ja oppimaan virheistién, voivat rakentaa vahvempia

asiakassuhteita ja sdilyttdvit todenndkdisemmin paremman maineen markkinoilla.

Kuluttajan ndkokulmasta katsottuna, brindien virheet voivat siis vaikuttaa heihin monin
eri tavoin. Esimerkiksi odottaminen pikaruokaravintolassa voi aiheuttaa &drsytystd ja
pettymystd, kun taas loukkaantuminen tuotteen vian vuoksi voi aiheuttaa suurempaa

haittaa ja jopa terveysriskejd. Kuluttajat joutuvat usein kohtaamaan briandien virheet
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suoraan ja kantamaan niiden seuraukset. Kuluttajat kohtaavat brindien virheet
moninaisina haittoina, kuten menetettynad aikana tai jopa rahallisina menetyksind, kun he
joutuvat odottamaan korvauksia tai tuotteen vaihtoa. Kun bréandit pyrkivét korjaamaan
virheensd ja palauttamaan kuluttajien luottamuksen, kuluttajat arvostavat avoimuutta ja
rehellisyyttd (Doring, 2022). Puutteellinen viestintd voi puolestaan synnyttda
turhautumista ja pettymyksid. Nopea ja asianmukainen korvaus tai kompensaatio voi
auttaa lieventdmddn vahinkoa ja osoittaa brindin vélittivdn asiakkaidensa

hyvinvoinnista.

Kuluttajat my6s huomioivat useita asioita virheiden tapahtuessa. Kuluttajat arvostavat
brindejd, jotka oppivat virheistdén ja pyrkivét parantamaan toimintaansa tulevaisuudessa.
Kun bréndit ottavat kuluttajien palautteen vakavasti ja tekevidt muutoksia prosesseihinsa
virheiden vélttamiseksi, kuluttajat voivat luottaa paremmin brandiin ja sen tarjoamiin
tuotteisiin tai palveluihin (Choi ym., 2008). Reklamaatiot tarjoavat arvokkaan
mahdollisuuden parantaa asiakaskokemusta ja kehittdd yrityksen toimintaa. Vaikka
reklamaatiot voivat ensisilmiykselld tuntua negatiivisilta, ne ovat itse asiassa
kullanarvoista palautetta, joka paljastaa asiakkaiden todellisia tarpeita ja odotuksia.
Jokainen reklamaatio tarjoaa arvokkaan mahdollisuuden kuunnella asiakasta, korjata
mahdolliset virheet ja kehittdd toimintoja tulevaisuudessa. Morgeson ym. (2020)
korostavat, ettd reklamaatiot voivat toimia tilaisuutena nostaa asiakasuskollisuus jopa
korkeammalle tasolle kuin se oli ennen negatiivista asiakaskokemusta. Reklamaatio ei
siis ole pelkéstddn valitus, vaan se on mahdollisuus parantaa asiakaskokemusta ja
vahvistaa asiakassuhteita pitkdjinteisesti. Kun reklamaatioita kdsitelladn ammattimaisesti
ja nopeasti, brindi voi kddntdd mahdollisen ongelman positiiviseksi kokemukseksi.
Lisédksi reklamaatioiden systemaattinen analysointi auttaa yritysti tunnistamaan toistuvia
ongelmia ja prosesseja, joita voidaan parantaa. Reklamaatiot ovat siis tirked tyokalu

yrityksen jatkuvassa kehityksessd ja asiakaskokemuksen laadun varmistamisessa.

Jos kuluttajat kokevat epdonnistumisen tahalliseksi tai viltettdvissd olevaksi, niin he
yleensd kokevat voimakkaita negatiivisia tunteita tai jopa raivoa. Jos virhe taas on
hallitsematon tai vidistdmdton, niin brandin tulee selittdd asia selkeésti ja osoittaa, ettd

epdonnistuminen oli bréndisté riippumaton (Harrison-Walker, 2012). Brindin virheet ja
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niiden hallinta vaikuttavat suoraan kuluttajien kokemukseen ja luottamukseen brandid
kohtaan. Kuluttajat arvostavat brindeji, jotka kohtelevat heitd kunnioittavasti ja reagoivat
nopeasti virheisiin, ja he ovat taipuvaisempia jatkamaan liikesuhteita sellaisten brandien

kanssa, jotka osoittavat vilittimistd ja parantavat toimintaansa kokemuksistaan oppien.

Yritysmaailmassa epdonnistumisista puhuttaessa kasitelldén usein termeja palveluhdiriot
ja palveluviat (service failures). Palveluhéiri6t ja -viat ovat valitettavan olennainen osa
monien yritysten toimintaa, erityisesti palvelualoilla. Téllaiset tilanteet voivat kdynnistdd
asiakkaille voimakkaita tunnereaktioita, jotka vaikuttavat heiddn késityksiinsa yrityksesti
ja sen tarjoamista palveluista. Valentini ynnd muut (2020) huomauttavat, ettd
palveluhéirididen, kuten ylivarausten, jdlkeen asiakas saattaa kokea tunteita kuten vihaa,
turhautumista tai jopa raivoa, ndmid vaikuttavat puolestaan asiakaskokemuksen
emotionaaliseen ulottuvuuteen negatiivisesti. Taméd korostaa  yrityksille ja
organisaatioille sitd, kuinka tdrkedd on osata kisitelld ja reagoida téllaisiin tilanteisiin
oikea-aikaisesti ja asiakasldhtOisesti. Riittdvd tuki ja ratkaisujen tarjoaminen voivat
vaikuttaa merkittdvisti asiakkaan kokemukseen ja jopa parantaa asiakastyytyviisyyttd
huonon kokemuksen jilkeen. Vaikka brandit pyrkivét varmistamaan palvelun korkean
laadun, palveluvirheet ja hdiriét ovat viistimattomid tekijoitd palvelualoilla, joissa
yritykset ovat vahvasti riippuvaisia tyontekijoidensd toiminnan laadusta. Tdmi voi
vaihdella tilanteen mukaan ja luo haasteita palvelukokemuksen johdonmukaisuudelle.
Harrison-Walker (2012) toteaa, ettd vaikka yritykset investoivat huomattavasti palvelun
laadun varmistamiseen, tiydellistd virheiden poistoa ei voida saavuttaa. Tdma korostaa
sitd, kuinka tdrkedd yrityksille on olla valmiita kohtaamaan ja késittelemédn niitd
epdonnistumisia tehokkaasti. Oikea-aikainen ja asianmukainen reagointi voi olla

ratkaisevaa yrityksen maineen ja asiakastyytyviisyyden sdilyttdmiselle.

2.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostettiin tutkimuksessa vasta kolmen
ensimmadisen haastattelun jélkeen, kun tutkimuksen suunta oli selkeytynyt merkittdvasti
ja tutkimukseen otettiin vahvemmin mukaan asiakaskokemuksien ulottuvuudet.

Teoreettinen viitekehys on havainnollistettu kuviossa 1 ja se mukailee, sekd suurelta osin
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seuraa Saarijirven ja Puustisen (2020, s.82) asiakaspolkukuvausta, mutta siini
keskitytddn erityisesti huonojen asiakaskokemusten ulottuvuuksiin, sekd niiden eri
vaiheiden tarkasteluun. Tarkastelussa mukana ovat my0s kuluttajien huomioimat asiat

huonoissa kokemuksissa.

Huono
Huono kosketuspiste —

kosketuspiste — ulottuvuus/
ulottuvuus/ huomiot
mi L)

Huono Huono
kosketuspiste — o kosketuspiste —
ulotturvims/ ulottuvis/
huomiot huomiot

Eri toimijoiden omistamat/toteuttamat kosketuspisteet

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (mukaillen Saarijirvi & Puustinen, 2020).

Tutkimus on luonteeltaan induktiivinen, minkd vuoksi teoreettinen viitekehys on pidetty
yksinkertaisena ja suhteellisen avoimena. Tdémi mahdollistaa aineiston ohjaavan roolin
tutkimuksen tulosten muotoutumisessa. Kuluttajien huonot kokemukset eivit myoskéan
valttdimattd ole nimenomaisesti suoraan yhdessé tai toisessa ulottuvuudessa, vaan ne
voivat siséltdd elementtejd useista ja huono kokemus ei ole vilttaméttd yksittdinen
tapahtuma, vaan se voi olla kokonaisvaltainen kuluttajalle jadnyt vaikutelma, joka

muodostuu useiden tekijoiden yhteisvaikutuksesta.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tieteenfilosofiset 1ahtokohdat

Tieteenfilosofia vaikuttaa siithen, miten ihmiset ymmaértavit ja tulkitsevat maailmaa
(Rubin & Rubin, 2004). Tieteenfilosofia ohjaa siis tulkitsemistamme maailmasta, mutta
myds ruohonjuuritasolla milléd tavalla tietty tutkimus tulisi toteuttaa. Tieteenfilosofian
kautta voidaan tuoda, sekéd laajentaa ndkokulmia, joista késin tutkimusta tehddin ja
tulkitaan. Tieteenfilosofisia tutkimusaloja ovat ontologia, epistemologia, seki

metodologia.

Ontologia tutkii mitd todellisuus on ja tehdessimme tutkimuksia se tarkastelee
todellisuuden luonnetta. Ontologiassa tarkastellaan mité asioita, jos mitddn on olemassa
vai onko koko todellisuus vain mielen luoma tuotos (Holden & Lynch, 2004). Ontologia
médrittelee myds tutkijan maailman késityksen ja tutkijoiden tulee huomioida ndméi
tehdessddn tutkimusta. Kéisitys maailmastamme ja todellisuudestamme on siis ontologian
ytimessd ja se voi vaihdella naivista realismista naiviin relativismiin, ndmi kaksi
adripadtd maarittdvit maailmassa olevan vain yksi todellisuus ja vain yksi totuus tai
toisessa ddripadssd todellisuuden olevan tdysin yksilo keskeistd ja jokaisella yksilolld on

oma todellisuutensa (Jarvensivu & Tdrnroos, 2010).

Epistemologia késittelee tapoja tietdd ja sitd, miten tieddmme. Epistemologia on myos
historiallisesti késitellyt sitd, mitd on tieto, mika on tiedon ldhde, ja miten tieddmme, onko
se luotettavaa? Miten kattavaa tieto on ja mitkd ovat sen rajoitukset (Wenning, 2009)?
Epistemologian avulla voimme tarkastella tutkimuksemme tavoitteita, rajoituksia ja
tuloksia. Epistemologinen kantamme maéairittelee, onko luomamme tai tarkastelemamme
tieto objektiivista, konstruktiivista vai subjektiivista (Hughes, 2012). Objektiivisuudella
tarkoitetaan tutkimuksissa mahdollisuutta 16ytdé yksi oikea totuus, joka ei riipu ihmisten
kasityksistd ja tietoisuudesta. Objektiivisuus on usein kdytdssd luonnontieteissé, joissa

voimme madrittdd muuttumattomia tai tiettyjd lainalaisuuksia noudattavia ilmioitd ja
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asioita. Konstruktivismi puolestaan rakentaa todellisuuden ihmisten kisityksistd ja nédin
mahdollistaa useiden erilaisten todellisuuksien olemassaolon samanaikaisesti.
Konstruktivismisessa maailman kasityksessd voimme saada késityksen maailmasta ja sen
totuuksista vain tietyissid késitteellisissa viitekehyksissd. Subjektiivisuus taas madrittelee
todellisuuden yksilon kautta ja jokainen yksilo kokee, ndkee ja ndin myds madrittdd oman

todellisuutensa (Crotty, 1998).

Sekd ontologia, ettd epistemologia vaikuttavat merkittdvésti sithen, millaista
metodologista ldhestymistapaa tutkimuksessa kiaytetddn. Metodologialla viitataan
tutkimusstrategiaan, joka madrittds, kuinka tutkimusprojekti toteutetaan ja jasentdd sen
kidytdinnon toteutustavat (Howell, 2016). Tutkimustehtivdt my0s méaarittavit
metodologiaa, silld ne ohjaavat menetelmien valintaa, aineiston keruutapoja sekd
analyysimenetelmid. Metodologia ei saa kuitenkaan sekoittaa metodeihin. Metodit ovat
tutkijan tapoja ja keinoja kerdtd tietoa, kun taas metodologia méiérittdd laajemmat
tavoitteet, sekd ohjenuorat tutkimukselle. Tutkimukselle oikea metodologia rakentuu siis
ontologian ja epistemologian kautta. Ensin tutkimuksen ontologinen ndkoékulma, eli
kiasitys todellisuudesta maarittdd oikeanlaisen epistemologian tutkimuksen kannalta,

jonka pohjalta voidaan valita tutkimukseen paras metodologia (Howell, 2016).

Tutkimus voi omaksua ontologisesti, epistemologisesti ja metodologisesti erilaisia
ndkemyksid, jotka voidaan sijoittaa jatkumolle, joka sijoittuu naiivin realismin ja naiivin
relativismin vélille (Jarvensivu & Tornroos, 2010). Téamad tutkimus sijoittuu
tieteenfilosofiassaan maltilliseen konstruktionismiin. Tutkimus pyrkii ymmértdméan

yksittéisten kuluttajien todellisuutta.

Tdmén tutkimuksen luonne oli induktiivinen, eli tutkimus muodostui ja pitkélti eteni
aineistoldhtdisesti. Olemassa olevaa teoriaa ja tutkimuksia kuluttajien reaktioista
huonoihin asiakaskokemuksiin on laajasti saatavilla, mutta niiden tarkastelutavat
vaihtelevat. Usein tutkimukset tarkastelevat esimerkiksi asiakasvalituksia, yrityksen
maineenhallintaa tai kuluttajien uskollisuutta yksittdisten palveluvirheiden jialkeen, mutta
ne eivat vélttiméttd tunnista, miten eri tekijit muodostavat kokonaisvaltaisen

asiakaskokemuksen negatiiviset ulottuvuudet. Eli tutkimuksen aihetta on tutkittu
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aikaisemmin, mutta vain rajallisissa méérin ja hyvin spesifeissd konteksteissa, tdmi
tutkimus pyrkii analysoimaan syvemmin ja laajemmin, millaisia eri bréndien huonon
asiakaskokemuksen ulottuvuuksia voidaan tunnistaa. Lisdksi tutkimuksessa tarkasteltiin,
mité asioita kuluttajat huomioivat huonojen asiakaskokemusten jédlkeen, arvioivatko he
esimerkiksi palvelun laatua, briandin reaktiota virheeseen, omia vaihtoehtojaan tai muita

asiakaskokemukseen liittyvié tekijoita.

3.2 Tutkimusmenetelmé

Tutkimus toteutettiin laadullisena, eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksen
tavoitteena oli ymmartdd kuluttajien kokemuksia syvillisemmin, eikd tutkimuksella
pyritty saamaan tarkkoja tilastollisia tuloksia. Kvalitatiivinen ldhestymistapa mahdollisti

monipuolisten ja yksityiskohtaisten tietojen kerdédmisen.

Laadullisen tutkimusmetodin valintaa tuki myds asiakaskokemusten subjektiivinen
luonne, joiden tutkiminen ei vélttimattd olisi ollut mielekéstd kvantitatiivisin
menetelmin. Esimerkiksi Gillhamin (2000) mukaan ihmisten kdyttdytyminen, ajattelu
sekd tunteet ovat kontekstisidonnaisia, ja niiden ymmaértdminen vaatii timéan kontekstin
ymmartamistd. Kvantitatiivinen ja objektiivinen tutkimus saattaisivat jittdd huomiotta

tiettyjd aineiston osia, joiden avulla olisi voitu ymmartda aihetta paremmin.

3.2.1 Puolistrukturoitu haastattelu

Tutkimuksessa menetelméiné on kdytdssd puolistrukturoitu haastattelu. Puolistrukturoitu
haastattelu sopii tdhidn tutkimukseen, silld tutkimuksen luonne on tulkitseva ja
konstruktiivinen. Haastatteluiden tarkoituksena on analysoida mitd ja miten henkild
ajattelee, sekd miten ja millaiseksi hin kokee asiat. Yksinkertaistetusti voitaisiin myos
tavoitteeksi madrittdd mahdollisimman suuren tietomédrdn saaminen tutkittavasta
henkil6std. Haastattelu tarjoaa useita etuja tutkimusmetodina. Historiallisesti haastattelut
ovat olleet kuluttajatutkimuksen ytimessd pitkddn, silld niiden vuorovaikutteinen,
joustava ja keskittynyt ote tekee niistd edelleen yhden luotettavimmista ja

tehokkaimmista vélineistd syvéllisen tiedon kerddmiseksi kuluttajien kokemuksista ja
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nidkemyksistd (Arsel, 2017). Haastatteluiden joustavuus onkin niiden ehdottomasti
vahvin ominaisuus, ne voidaan tehdd jokaisen tutkimuksen kannalta parhaassa
jarjestyksessé ja parhaaksi katsotulla tavalla (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Haastatteluiden
aikana tutkijat voivat myds toimia havainnoitsijoina ja saada enemmaén tietoa kuin
pelkéstddn mitd haastattelun aikana on sanottu, esimerkiksi tutkittavien eleet, olemus ja

ddnenpaino, joita ei saataisi esimerkiksi paperisilla- tai verkkokyselyilla.

3.22CIT

CIT (Critical Incident Technique) on kvalitatiivinen tutkimusmenetelmi, jonka avulla
voidaan keriti tarkeitd faktoja ithmisten kdyttdytymisestd tietyissd tilanteissa (Flanagan,
1954). CIT-menetelmédd sovelletaan haastatteluissa ja kyselyissd siten, ettd vastaajia
pyydetddn kuvaamaan erityisen positiivisia tai negatiivisia tilanteita, jotka ovat
vaikuttaneet heiddn asiakaskokemuksiinsa merkittivilld tavalla. Asiakaskokemus
muodostuu asiakkaan ja palveluntarjoajan vélisten vuorovaikutusten kautta sekd
asiakkaan omassa elinympdristdssd (Zhang, 2024). Tutkimusmenetelmid on kéytetty
erittdin usein terveydenhuollossa ja palveluiden laadun, seké asiakkaiden tyytyvaisyyden
tutkimisessa (Viergever, 2019; Gremler, 2004). Perinteisesti tutkimusmenetelmii on
kiytetty positivistisiin, sekd deduktiivisiin viitekehyksiin, mutta CIT-menetelmid on
kuitenkin joustava tutkimustapa ja silld on my6s omat vahvuutensa tulkinnallisissa, sekd
induktiivisissa tutkimuksissa (Bott & Tourish, 2016). CIT on télle tutkimukselle erityisen
sopiva tutkimusmenetelmi, koska se on joustava ja sen avulla pystytddn tuottamaan
tarkkoja kertomuksia kriittisistd tapahtumista kuluttajien omin sanoin (Edvardsson,
1992). CIT-menetelmd edistdd ymmarrystd siitd, mitkd asiakaskokemuksen elementit
ovat erityisen merkittdvid niin onnistuneiden kuin epdonnistuneiden asiakaskokemusten
kannalta (Gremler, 2004). Nididen kertomusten avulla voidaan saavuttaa syvempi

ymmarrys kuluttajien reaktioista ja tuntemuksista.

Tassd tutkimuksessa menetelmd auttaa tunnistamaan tekijoitd, jotka vaikuttavat
asiakaskokemukseen. Tutkimus tulee osittain seuraamaan CIT-tekniikan viittd vaihetta
ja hyddyntdméédn niditd tutkimuksen edetessd. CIT ei koostu tietyistd sddnnoistd, joita

tulisi seurata tarkasti vaan se pitdisi ennemmin mieltdd joustavana settind periaatteita,
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joita voidaan muokata ja sopeuttaa tilanteen mukaan (Flanagan, 1954). Tekniikka jaetaan
viiteen vaiheeseen, joista ensimmdinen on tutkimuksen tavoitteiden maédrittely, jossa
sanellaan tutkimuksen padmadra ja tarkoitus. Toisessa tutkimuksen vaiheessa keskitytdan
tutkimuksen suunnitteluun ja tavoitteiden tarkentamiseen. Kolmannessa vaiheessa
tehddén itse datan kerddminen ja neljdnnessd sen analysointi. Tekniikan viimeisend

vaiheena on tulosten tulkinta ja niiden raportointi.

Asiakaskokemuksessa on tdrkedd huomioida konteksti, jossa se tapahtuu (Lemon &
Verhoef, 2016). Kontekstiin liittyvét tekijit sisdltdvat asiakkaan ympériston, kuten muut
ihmiset, yksilolliset tekijit ja muut ymparistotekijat. Myds vuorovaikutukset ovat osana
asiakaskokemuksia ja ne voivat olla suoria, kuten asiakaspalvelutilanteessa tai epdsuoria,
kuten muiden kuluttajien arvostelujen lukemisessa. Tdssd tutkimuksessa CIT-tekniikan
avulla ndistd kerdtddn kokemuksia. Haastateltavilta kysytddn heiddn kokemuksiaan
tietyistd Kkriittisistd tilanteista tai tapahtumista, jotka ovat olleet merkittivid tai
vaikuttaneet heiddn kokemuksiinsa. Jo haastatteluiden aikana pyritddn saamaan
mahdollisimman paljon irti tutkittavista kuluttajista, jotta pystymme paremmin
ymmaértdmadn kuluttajan kontekstin ja eri vuorovaikutukset, joissa hén on ollut mukana.
CIT:td kéytetddn tdmén jdlkeen ndiden tilanteiden analysointiin, kerdtyt kokemukset
analysoidaan ja ryhdytdén etsimdén yhteisid piirteitd ja motiiveja, jotka havainnollistavat,
miksi tilanteet olivat kriittisid ja miten ne muokkasivat kuluttajien toimintaa, jos
mitenkddn. Néiden avulla pyritddn analysoimaan millaisia ovat eri brindien huonon
asiakaskokemuksen ulottuvuudet, sekd mitd asioita kuluttajat huomioivat huonojen

asiakaskokemusten jélkeen.

3.3 Tutkimuksen toteutus ja aineiston keruu

Tutkimuksen suunnittelu alkoi mielenkiintoisen ja tieteellisesti merkittivdn aiheen
valinnalla. Tutkimuksen varsinainen tekeminen alkoi tavoitteiden ja tutkimuskysymysten
madrittelylld, mutta ndma kehittyivit ja muuttuivat jonkin verran tutkimuksen edetessa.
Tutkimuksen alussa keskityttiin ainoastaan brindeihin ja niiden virheisiin ja sen

mukaisesti tutkimuksessa keskityttiin vahvasti myos teoriaan ndiden aiheiden ymparilla.
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Teoriaosuus muokkaantui tutkimuksen edetessd paljon ja erityisesti silloin, kun
tutkimuksessa pdéadyttiin aineiston, sekéd ohjauksen avulla keskittyméan bréndien lisdksi
myo6s asiakaskokemuksiin. Tutkimuksen ote muuttui myds kesken tutkimuksen,
tutkimuksen luonne oli alkujaan abduktiivinen, mutta se muokkaantui induktiiviseksi
tavoitteiden ja tutkimuskysymysten selkiintyessd. Tutkimuksen fokuksen selkiinnyttyd
kirjoitettiin tutkimuksen asiakaskokemus -teoriaosuus, seké tutkimuksen aineiston keruu
saatettiin loppuun. Teoriaosuuteen tuli lisdd aiheita ja muuta sisdltod haastattelujen aikana
ja niiden jdlkeen, sitd mukaan, kun niiden katsottiin olevan aiheellisia tutkimuksen

kannalta.

Tutkimuksen aineiston keruu alkoi huhtikuussa 2024. Haastattelut aloitettiin tekeméalla
pilottihaastattelu, jonka avulla tutkimuksen haastattelurunkoon (liite 1) pystyttiin
tekeméédn tarvittavia muutoksia, jotta haastattelukysymykset vastaisivat paremmin
tutkimuksen tavoitteisiin. Haastatteluiden keruu tapahtui aikavélilld 29.04.2024 -
31.10.2024 ja niiden litterointi tapahtui samanaikaisesti haastattelujen edetessd. Kolmen
ensimmadisen haastattelun jélkeen tutkimuksen fokus laajeni hieman ja tutkimukseen
padtettiin ottaa mukaan enemmédn asiakaskokemuksen, sekd asiakaskokemusten
ulottuvuuksien tuomia ndkokulmia, joiden avulla tutkimuksen siséltod ja tieteellistd

merkitystd saatiin rikastettua.

Taulukko 1 sisdltad yhteenvedon tutkimukseen kerétyistd haastatteluista. Haastatteluissa
keréttiin haastateltavien, sekd haastattelujen perustiedot, kuten sukupuoli, ikd, seka
haastattelujen kesto ja pdivimaérd. Haastattelujen médrédksi valikoitui lopulta kahdeksan.
Haastattelujen kerd@minen lopetettiin aineiston saturoitumisen, sekd tutkimuksen skaalan
perusteella, esimerkiksi Viinaméki ym. (2007) mukaan 6-8 haastattelua voi hyvinkin

riittdd opinndytetyohon.
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Taulukko 1. Tutkimusaineiston yhteenveto

Haastateltava e Paivimiiara  Kesto Sivumaira
A

Mies - 24 29.04.2024 72 min 41
(Pilottihaastattelu)
B Mies - 24 29.04.2024 43 min 25
C Mies - 23 03.05.2024 56 min 49
D Mies - 25 22.10.2024 42 min 26
E Mies - 25 23.10.2024 40 min 24
F Nainen - 22 24.10.2024 54 min 43
G Nainen - 25 25.10.2024 48 min 34
H Mies - 27 29.10.2024 44 min 31

Sukupuoli ja

Haastattelut toteutettiin suomeksi, etdnd Microsoft Teams -sovelluksessa, haastateltavien
saavutettavuuden, sekd ohjelmiston automaattisen litterointityokalun takia. Kaikki
haastattelut olivat kestoiltaan 40 minuutin ja 72 minuutin vililld ja niiden sivupituudet
muodostuivat suoraan Microsoft Teams -sovelluksen tarjoaman automaattisen
litterointityokalun kautta ja kiyttden sen oletusasetuksia: fontti Segoe Ul, fonttikoko 12,
1.25 rivividli, mikd tarkoittaa keskimdirin noin 170-200 sanaa per litteroitu sivu.
Haastattelujen pituus vaihteli suuresti riippuen siitd, kuinka paljon kuluttajat muistivat
erilaisia huonoja kokemuksia, sekd siitd kuinka paljon keskustelua syntyi ndiden
huonojen kokemusten ympdrilld. Osa haastateltavista oli valmistautunut useammilla
esimerkeilld ja ndin niistd saatiin paremmin aineistoa. On kuitenkin huomioitava, etti

suurin osa haastateltavista ei kuitenkaan pystynyt vastaamaan jokaiseen kysymykseen.

Tutkimukseen osallistuneet haastateltavat olivat suurelta osin tamperelaisia nuoria
opiskelijoita, joista osa oli samanaikaisesti tyoOllistettyjd. Ennen haastattelua
haastateltaville kuluttajille annettiin ennakkotehtdvé: ’Palauta mieleesi muutama huono

asiakaskokemus, mieti miksi ndma olivat huonoja kokemuksia? Ajattele myds muutama
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negatiivinen esimerkki brandien viestinndstd tai toiminnasta, jossa brandi on mokannut
tai tehnyt jonkun virheen. Miksi ndmai ovat jdéneet mieleesi, miten suhtauduit tilanteeseen
sen tapahtuessa?”. Ennakkotehtdvdn tarkoituksena oli saada muutama esimerkki
kuluttajille valmiiksi, joista he voisivat puhua tarkemmin tai tuoda esille tietyissd
konteksteissa. Osa kuluttajista oli palauttanut mieleensd useamman huonon kokemuksen
kuin toiset ja haastattelujen eteneminen vaihteli sen mukaan, kuinka paljon kuluttajat

pystyivit ja olivat valmiita kertomaan néistd kokemuksista.

3.4 Aineiston analysointi

Aineiston analyysi alkoi lukemalla ja analysoimalla kolmea ensimmadistd haastattelua.
Kolmen haastattelun jdlkeen tutkimuksessa kuitenkin ohjauksen ansiosta muutettiin
fokusta jonkin verran, kuitenkin sdilyttdmélld suurin osa kolmen ensimmdiisen
haastattelun relevanttiudesta. Haastatteluiden aikana tehtiin myds jatkuvaa havainnointia
esiin nousseista aiheista, kuten toistuvista ja toisiaan muistuttavista negatiivisista
kokemuksista. Namé alustavat havainnot vaikuttivat analyysin etenemiseen
myohemmissd vaiheissa. Haastattelujen aikainen havainnointi myds osittain ohjasi
myShempéd analysointia. Kun kahdeksan haastattelua oli tehty ja niiden litterointi oli
valmis, niin analysointi alkoi lukemalla litteroidut haastattelut kokonaisuutena muutaman
kerran ldpi. Téssd vaiheessa tehtiin muistiinpanoja aineiston keskeisistd teemoista,
toistuvista 1lmioistd ja poikkeuksellisista tapauksista. Lukemisen jdlkeen aineisto

siirrettiin ATLAS .ti-ohjelmaan, jossa analyysi eteni systemaattisen koodauksen kautta.

ATLAS .ti-ohjelmassa haastatteluista koodattiin otteita eri asiakaskokemusten
ulottuvuuksien alaisiksi, jotta tuloksien myohempi analysointi olisi helpompaa. Kun
aineisto oli jaettu teemoihin, asiakasulottuvuuksien mukainen analyysi eteni vertaamalla
havaittuja teemoja aikaisempaan asiakaskokemuksen viitekehykseen. Joissakin
tapauksissa kokemukset sijoittuivat useisiin ulottuvuuksiin yhtd aikaa, jolloin tehtiin
padtos siitd, mikd ulottuvuus oli ensisijainen. Néissd tilanteissa pddtoksen perusteena
kéytettiin esimerkiksi haastateltavan omaa painotusta kokemuksensa kuvauksessa tai
tutkija kdsitystd parhaasta sopivuudesta tilanteen mukaan. Néin pystyttiin yhdistdméan

eri asiakaskokemuksien ulottuvuudet kokonaisuuksiksi, jotka kuvaavat kokemusten
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olemusta.  Tutkimuksen loppupuolella  fokusta tarkennettiin  vield toisen
tutkimuskysymyksen osalta ja analyysissd liséttiin teemoiteluun kategoria mitéd asioita
kuluttajat huomioivat huonojen asiakaskokemusten jialkeen. Kuluttajien huomioivat asiat
teemoitettiin aluksi jokainen omina osuuksinaan tutkimuksen tuloksissa ilman yhtenéista
teemaa ja niitd késiteltiln vain asiakaskokemusten ulottuvuuksien ulkopuolisina
kiinnostavina asioina, mutta niille 1dydettiin yhteinen teema, jonka ndkokulmasta
lahdettiin tarkemmin tarkastelemaan niitd kokonaisuutena. Huomioiden teemoittelu
jaettiin kolmeen kategoriaan Kuluttajien huomioimat asiat virheiden korjaamisessa,
Kuluttajien huomioimat seikat virheiden laadussa ja laajuudessa, Kuluttajien huomiot

brindien kommunikaatiosta.

Aineistossa mainittiin 70 eri brindié ja niistd useita eri tilanteita, joissa huono kokemus
oli tapahtunut kuluttajalle itselleen tai he olivat kuulleet siitd lahipiiriltddn. Lisdksi
haastateltavat muistivat useita muitakin huonoja kokemuksia asiakaspolkunsa eri
kohdilta, mutta eivdt osanneet nimetd brdndid, joka oli aiheuttanut kokemuksen tai
virheen, téllaisista esimerkkeja saattoivat olla esimerkiksi vain maininta maahantuojasta
tai yliopiston ruokalasta, mutta ndmikin pystyttiin jaottelemaan asiakaskokemusten
ulottuvuuksien mukaan jittden brindin merkityksen ndissd pienemmaéksi tai kokonaan
huomiotta. Aineistossa oli paljon vaihtelevuutta negatiivisien kokemusten ajasta ja
paikasta, esimerkiksi jotkut kuluttajat kokivat paljon enemmin negatiivisia kokemuksia
verkko- ja onlinekaupoissa kuin toiset, mutta jotkin brandit kuten Gigantti ja Hesburger

esiintyivét useammissa haastatteluissa.

Haastatteluissa mainitut brandit edustivat huomattavaa mairaa erilaisia aloja ja tarjosivat
monipuolisia esimerkkejd erilaisista asiakaskokemuksista. Nostoja haastatteluista
tutkimukseen otettiin yli sata ja bréndit olivat useilta eri aloilta kuten véhittdiskauppa,

ruokailu, teknologia, urheilu, terveydenhuolto, viihde ja matkailu.
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Taulukko 2. Haastatteluissa mainitut brdndit
K-Market, Lidl, Aliexpress, Wish, Amazon, Stockmann,
Vihittiiskauppa  Zalando, Sokos, Temu, Sotka, Karkkéinen, Musti ja Mirri,
Arabia
Starbucks, Fresh, ResQ, Hesburger, McDonald’s, Burger King,

Ruokailu

Mondeléz, Nestlé, Budlight, Wolt

Gigantti, Samsung, OnePlus, Microsoft, Nvidia, Jimm’s, CD
Teknologia

Projekt Red, Android, iPhone, Apple, TikTok, Huawei

Sport Uni, Manse PP, Fitness 24/7, Padel Tampere,
Urheilu Tampereen Tenniskeskus, PSG, Manchester City, Uefa, Fifa,

XXL, Blaser

Terveydenhuolto = YTHS, Synsam
Steam, Disney, Booking.com, VR, Ryan Air, Finnair, Coldplay,

Viihde ja Kanye West, Kris Brown, Linnanméki, Ubisoft, Behaviour

matkailu Interactive Inc, Arrowhead, Taksi Tampere, HSL, Veikkaus,
EA

Muut Posti, Rakettikauppa.com, Nokian Renkaat

Koodauksen seurauksena dataa pystyttiin alkaa analysoimaan syvéllisemmin, sekd se
pystyttiin paremmin sitomaan aikaisempiin teorioihin ja tutkimuksiin, jonka jdlkeen
analyysissd siirryttiin ~ kirjoittamaan 10ydoksistd datan pohjalta, jolla pyrittiin
varmistamaan, ettd tulkinnat perustuivat suoraan aineiston koodattuihin esimerkkeihin ja

ettd tutkimuksen johtopaitokset olivat ldpinédkyvid ja perusteltuja.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Seuraavassa kappaleessa kdydédédn ldpi tutkimuksen keskeisid tuloksia, sekd 10ydoksia.
Haastatteluissa  kuluttajat  toivat esille wuseita eri esimerkkejd  huonoista
asiakaskokemuksistaan ja myos jonkin verran esimerkkejd hyvistd kokemuksistaan eri

brindien kanssa.

4.1 Millaisia ovat huonon asiakaskokemuksen ulottuvuudet?

Téssd tutkimuksessa huonot asiakaskokemukset on jaoteltu asiakaskokemusten
ulottuvuuksien mukaan. Asiakaskokemus on monitasoinen ilmid, joka muodostuu eri
ulottuvuuksien yhteisvaikutuksesta. Yksi kokemus voi sisiltdd elementtejd useista
ulottuvuuksista samanaikaisesti, mutta usein yksi niistd nousee hallitsevaksi ja maarittaa
kokemuksen sdvyn. Erityisesti negatiivisissa kokemuksissa tietylld ulottuvuudella voi
olla ratkaiseva merkitys sen suhteen, kuinka asiakas kokee tilanteen ja millaisia

vaikutuksia kokemuksella on hdnen suhtautumiseensa brandiin.

4.1.1 Sensorinen ulottuvuus

Aistihavainnoissa maku, haju, sekd ulkondkd ovat yleensi mukana sensorisissa
kokemuksissa. Yksi helpoimmin ymmarrettdvistd kielteisistdi kokemuksista on
elintarvikkeiden heikko maku tai laatu. Ravintolaruokailu voi olla todella sensoririkas
kokemus (Y3614 ym., 2019) ja erityisesti kun ruoan tai juoman maku, tuoksu tai ulkonidko
ovat erilaisia odotuksiin ndhden, se voi aiheuttaa pettymyksen ja huonon kokemuksen.
My0s tissd tutkimuksessa haastateltavat kertoivat odottaneensa jotain parempaa, mutta
heiddn odotuksensa petettiin pahasti, mikd teki ymmarrettivasti kokemuksista
kokonaisuudessaan huonot. Huonon asiakaskokemuksen ulottuvuuksiin sisdltyy siis
muun muassa aistthavaintojen ja odotusten vélinen ristiriita, pettymyksen tunne sekd

kokemus siitd, ettd asiakas ei saa rahoilleen vastinetta. Erityisesti ravintola-alalla
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asiakkaat odottavat laadukasta ja miellyttavéa sensorista kokemusta, ja jos maku, tuoksu

tai ulkonéko poikkeavat odotuksista, syntyy tyytymattomyytta.

“Tilasin ResQuesta sushia, ja piti hakea ennen kasia. Md olin puolitoista
tuntia treenaa Menin sit hakemaan sen treenien jilkeen, ja sielld poydilld
oli mun sushi jo valmiina. Mietin vaan, ettd onkohan se ollut siind
lampimdlld poyddlld koko sen ajan, kun riisi oli kuivunutta ja laatu aika
heikko. En sit uskaltanut syodd sitd, ja laitoin palautetta ResQueen. Ne
kyseli lisdtietoja ja lopulta hyvitti tilauksen ja antoi lisdksi ResQue
krediittejd. Se tuntui siltd, ettd kaikki OK.” (Haastattelu F)

“Ostin valmis-salaatin, ja sielld oli majoneesi pilaantunutta, niin siitd
pyysin rahat takaisin... En ole oikein ostanut sitd (kysyttdessd onko
ostanut tamdn jdlkeen brdndiltd mitddn), ettd olen siltd brandiltd ostanut
muita, mutta vihemmdn, ja sitten sitd samaa tuotetta en ole ollenkaan

ostanut sen jdlkeen.” (Haastattelu B)

Sensoriseen ulottuvuuteen liittyivit myds odotukset ruoan mausta tai laadusta
ylipddtinsa, jotka saattoivat vaikuttaa asiakkaiden kokemuksiin. Toisaalta ndma eivit
aina olleet suoraan brindeille negatiivisia, silld asiakkaan alemmat odotukset saattoivat
suojata niitd huonoimmilta asiakaspalautteilta. Odotuksilla onkin todettu olevan iso

vaikutus asiakkaiden kokemuksiin ja tyytyvaisyyteen (Habel ym., 2016).

"Tamdkin on vihdn sellainen, ettd jos odotukset on matalalla, niin ei voi
pettyd. En muista ikind, ettd md oisin aatellu ettd ah haenpas tdstd
raikkaan Hesburgerin kerroshampurilainen tai ihanan mehevdn

McDonald’sin Big mac:n.” (Haastattelu A)

Kaytettdvyys ja kéayttokokemus ovat my0s sensorisen ulottuvuuden alaisia.
Epamiellyttiva kidyttokokemus voi syntyd, jos tuote on vaikea tai epdmukava kayttda, tai
se el vastaa sithen kohdistettuja odotuksia, mika johtaa pettymykseen (Berni ym., 2023).

Haastateltavat mainitsivat esimerkkejd tilanteista, joissa tuotteen toiminnalliset puutteet
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ja odotusten pettdminen johtivat turhautumiseen ja tyytyméttomyyteen. Haastattelussa B
kuvattu viallisen ohjaimen kéyttorajoitteisuus esti pelaamisen tietyissd peleissd, mikd
aiheutti toistuvaa valitusta ja tyytymattomyyttd. Haastattelussa D kuluttaja pdétti vaihtaa
kokonaan puhelinmerkkid, koska aiempien laitteiden ylikuumeneminen ja heikko
akunkesto haittasivat kayttokokemusta. Vastaavasti haastattelussa H Nvidian
ajuripdivityksen aiheuttama ongelma vaati kéyttdjaltd ylimddrdistd vaivannikod ja
ajanhukkaa, mikd koettiin turhauttavana ja se herétti epéluottamusta yrityksen
ohjelmistopéivityksid kohtaan. Ndma esimerkit osoittavat, kuinka tekniset ongelmat ja
kayttomukavuuden puutteet voivat vaikuttaa kéyttdjan tyytyvéisyyteen, luottamukseen ja
ostopaatoksiin, jotka kaikki voivat johtaa huonoon kokemukseen ja sitd kautta briandin
vaihtamiseen tai negatiivisen palautteen antamiseen. Huonon asiakaskokemuksen
ulottuvuudet sisdltavit tissd tapauksessa kéytettdvyyden heikkoudet, tekniset ongelmat
ja niiden aiheuttama turhautuminen, pettymys sekd yrityksen luotettavuuden

kyseenalaistaminen.

”Oon puhunut mun ohjaimesta, jonka ostin, ettd se on ollut melkein alusta
asti viallinen, ettd se ei toimi kunnolla, ettd silld ei pysty pelata kaikkia
peleja, niin siitd oon puhunut ja siitd oon valittanut kavereille.”
(Haastattelu B)

"Md vaihdoin Samsungin puhelimen One plussaan, koska Samsungin
kuumeni ja se akku oli ihan surkea. Mulla oli kaks Samsungin puhelinta
ennen tditd.” (Haastattelu D)

"Nvidia on yleensd tosi hyvd, mutta vililld kun pdivittid uuteen driveriin,
niin se rikkoo jotain semi tdarkeetd. Esimerkiks kerran jouduin ratkomaan
jonkun kaks tuntia pdivityksen jdlkeen et, miten saan toimimaan yhden
ominaisuuden, mutta sitten oli tullut jollain muulla samaa ongelmaa ja
Nvidia:lta oli joku vastannu, ettd se ominaisuus ei toimi tdssd versiossa.
Siind ei muu sitten auttanu ku palata aikaisempaan versioon, mikd oli

itessdnsd kanssa aikamoinen tyomaa. Oli tosi turhauttavaa, kun siihen



40

tuhlas kuitenkin useamman tunnin omaa aikaa ja se olikin sitten niiden

vika.” (Haastattelu H)

“Authenticator- kaksivaiheinen tunnistautuminen. Jos md pystyisin
boikotoimaan tuota, niin md oikeasti boikotoisin, koska mikddn ei ******
mua niin paljoa kuin se. Md ymmdrrdn, ettd se on tietosuojan lisddmiseksi,
mutta se on niin turhauttava. Aamulla kun md haluan avata kurssin mun
pitdd ensin tunnistautua. Sitten md haluan auki Outlook:n, ettd md voin
lukea mun sdhkopostit, mun pitdd tunnistautua myos sinne. Sitten md
haluan mennd Sisuun katsomaan, ettd mitd mulla on seuraavaksi, mun
pitdd tunnistautua taas. Mun pitdd toistaa tid sama ***** touhu 3 kertaa

joka aamu.” (Haastattelu F)

Fyysiset ominaisuudet ja aistien kiyttd vaikuttavat sensoriseen ulottuvuuteen, erityisesti
kun tuotteen laatu tai suunnittelu ei vastaa odotuksia. Haastattelussa G mainittu kameran
heikko suorituskyky osoittaa, kuinka markkinoinnin ja todellisen kéyttdkokemuksen
ristiriita voi johtaa pettymykseen. Vastaavasti haastattelussa F muumimukin suunnittelu
loi tunteen epétasa-arvosta, ja E:ssd huonosti ylldpidetty kuntosalilaite heikensi koko
kuntosalin kdyttokokemusta. Ndissé tapauksissa tekniset rajoitteet, suunnittelupuutteet ja
ylldpidon laiminlyonti eivdt ainoastaan vaikuttaneet kaytettivyyteen, vaan myos
kayttdjien luottamukseen ja tuleviin brédndivalintoihin. Huonon asiakaskokemuksen
ulottuvuuksien ominaisuuksia néissd esimerkeissé ovat tuotteen ja markkinoinnin vilinen
ristiriita, suunnitteluvirheiden aiheuttama pettymys, fyysisten ominaisuuksien heikko

laatu seka ylldpidon puutteet.

"Erityisesti kamera oli semmoinen minkd takia olin itse vaihtamassa. Olen
siis Android perheeseen kuulunut koko ikdni ja olin vaihtamassa iPhoneen
sen takia ettd saisi tuon paremman kameran ja keskustelin siitd sitten
pitkddn myyjdn kanssa. Md olin valmiina osta iPhonen mutta sitten se
myyjd ehdottomasti suositteli mieluummin tdti One plussaa, niin ettd
tuossa on kdytdannossd kuulemma iPhonen tasoinen kamera. Mut ei se nyt

ihan kauhean kaksinen sitten kuitenkaan ole. Se oli vihdn pettymys. Se
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kdvi sitten kdytossd ilmi vaikka, kuinka piti olla kolmoiskameraa ja mitd

kaikkea.” (Haastattelu G)

"Kun vasemmankdtiset juo muumimukeista, niin sielldhdn ndkyy se
muumin pehva ja nyt siitd on tullut sellainen haloo, ettd miksi
vasemmankdtiset joutuu katsomaan muumin pehmoja, vaikka se lihti siitd
vitsistd just liikkeelle, niin saa ndhdd, ettd vastaako ne siihen jotain, ettd
ne jotenkin sellain tasapuolistasi sitd vasen kdteisille ihmisille.”

(Haastattelu F)

“Vaihdoin Fressi:ltd Fitness 24/7:n, siind oli isoimmat syyt et laitteista ei
pidetty huolta ja Fitness 24/7 on yli puolta halvempi. Md tykkdidin tehdd
salilla dippejd, niin se (kehikko) oli yli kuukauden kéyttokelvoton sen takia
koska ne ei jaksanut laittaa yhtd ruuvia siihen, ettd se pysyisi maassa

kiinni.” (Haastattelu E)

Viihdettd ei aina mielletd nimenomaisesti tuotteen kayttona, mutta esimerkiksi elokuvien
kohdalla laatu ja odotusten tdyttyminen vaikuttavat sensoriseen kayttokokemukseen. Eri
aistit toimivat yleensd yhdessd vahvistaen asiakaskokemusta. Esimerkiksi elokuvissa
hahmojen ilmeet, eleet, seki tunteet korostuvat taustalla soivan musiikin my6té, mutta jos
sama elokuva katsotaan ilman &dntd, sen laatu voidaan kokea paljon huonommaksi
(Schifferstein, 2010). Haastattelussa D Star Wars -trilogian heikko toteutus suhteessa
ailempiin osiin johti pettymykseen, mikd osoittaa, kuinka viihteessdkin bréndiin
kohdistuvat odotukset voivat muovata kdyttokokemusta, sekd viihteen sensorista
kokemista myds viihteessd. Huonon asiakaskokemuksen ulottuvuuksia viihteessd ovat
odotusten ja todellisuuden wvilinen ristiriita, sensorisen kokemuksen heikkous,

esimerkiksi audiovisuaalinen laatu, sekd pettymys tuotteen tai sisdllon toteutukseen.

“Uusi Disneyn korkean budjetin Star wars trilogia, niin ylld sitd jotenkin
odotti enemmdn ja sitten oli kylld aika pettynyt siihen. Laatu laski liikaa

edellisiin verrattuna.” (Haastattelu D)
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"Stockalla kéytiin pyordhtddn usein, koska silloin sielld oli hyvd kombo,
ettd sielld oli alakerran herkku, josta sai vihdn jotain spessuja ruokia ja
sitten yleensd kdavin myés pyordhtdd vihdn siind ylhddlld ja katsoo ettd
mitd on, mutta sitten se taso on heikentynyt, kun ne on just joutunut
myymddn niitd niitten toimia. Sitten ne on leikannut sen henkilokunnan
aika minimiin, ettd se ei endd oo niin kustomoitu. Just se, ettd vaihtunut K-
markettiin ja sitten se sisddnosto on heikentynyt, ettd ne ei ole endd oikein
muodin harjalla ja sitten sd loyddat paljon helpompi sen just sen

trendikkdidin vaatteen jostain muualta.” (Haastattelu F)

4.1.2 Sosiaalinen ulottuvuus

Sosiaaliset ulottuvuudet liittyvét vuorovaikutukseen asiakkaiden ja yrityksen tai muiden
asiakkaiden vaililld. Tama voi sisdltdd asiakaspalvelun, yhteison vaikutuksen, suositukset
ja sosiaalisen median keskustelut. Sosiaalinen ulottuvuus on erityisen tidrked
palveluyrityksille ja bréndeille, kuten esimerkiksi matkatoimistoille (Brun ym., 2020),
joiden maine ja asiakaskunta rakentuu vahvasti ithmisten véliseen vuorovaikutukseen.
Asiakkaan kokemus voi parantua tai heikentyd riippuen asiakaspalvelun laadusta,
esimerkiksi haastatteluissa kuluttajat mainitsivat saaneensa huonoa palvelua tai ettd
heiddin ongelmansa eivdt ratkenneet tarpeeksi nopeasti, mikd heikensi heiddn
asiakaskokemustaan. = Haastatteluiden  perusteella  huonon  asiakaskokemuksen
ulottuvuuksia sosiaalisessa kontekstissa ovat heikko asiakaspalvelu, ongelmien ratkaisun
hitaus, negatiivinen yhteisollinen vaikutus ja brindin maineen heikkeneminen sosiaalisen

median tai suositusten kautta.

“En ole (asioinut uudestaan Aliexpressissd), koska olen saanut sieltd niin
huonoa palvelua ja huonoja kokemuksia. Ja kaikki ndd nettikaupat on
sindnsd melko samanlaisia, ettd niilld on aika kova kilpailu. Uskoisin ettd
Jjokaisesta kaupasta kumminkin saa aika lailla kaiken mitd toisesta. Niin
en ole jaksanut kdyttdd tdtd huonompaa nettikauppaa sen takia... tdilld

hetkelld en usko, ettd tulen tilaamaan sieltd mitddan ldhitulevaisuudessa.’

(Haastattelu C)
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"Niin kuin esimerkiksi toi Gigantti, ettd ei ole itselld ollut siitd paljoa
kokemusta, mutta siitd on kuullut todella paljon huonoa siind, ettd niiden
asiakaspalvelu on todella huono. Jos niiltd sattuu saamaan viallisen
tuotteen, ettd vaikka se ei ole niiden syy, ettd se tuote on viallinen, niin
niiltd on todella vaikea saada korvaavaa tuotetta tai rahojaan takaisin.
Niin  mieluummin kdyttdd jotain muuta muuta kauppaa noiden

elektroniikkatuotteiden kanssa on.” (Haastattelu B)

Palvelutilanteiden tirkeys on ollut pitkddn brindien tiedossa ja se on ndin my0s ollut
pitkddn yksi suurimmista prioriteeteista tietyille brindeille (Merdiaty & Aldrin, 2022;
Chase & Dasu, 2001). Térkeydestddn huolimatta negatiivinen palvelukokemus oli yksi
yleisimmistd haastatteluissa esille tulleista huonoista kokemuksista ja myo0s yksi
yleisimmistd virheiden tapahtumakohdista. Kuluttajat kokivat, ettd palvelu ja
ostokokemus kulkivat kasi kidessd, silla huonot kokemukset nédissé tilanteissa sattuivat
usein samaan aikaan. Erityisesti asiakaspalvelun laatu vaikutti kokemukseen, ja moni
mainitsi, ettd toyked tai epdvarma henkilokunta kassalla tai asiakaspalvelutiskilld teki
ostamisesta entistd turhauttavampaa. Kuluttajien tunteellinen reaktio riippui vahvasti
siitd, miksi palvelu epdonnistui alun perin kuluttajien oman késityksen mukaan, joka on
linjassa  Harrison-Walkerin  (2012) tutkimuksen 16ydosten kanssa. Huonon
asiakaskokemuksen ulottuvuuksia palvelutilanteissa ovat muun muassa asiakaspalvelun
heikko laatu, epdvarmuus ja toykeys, ostokokemuksen ja palvelun yhteisvaikutus seka

asiakkaan tunteellinen reaktio palvelun epdonnistumiseen.

"Ldhikaupan kassa ei moikkaa, kun sinne menee tai vdlttamdittd edes
tervehdi, kun tulee kassalle tai edes vilttamdttd sano yhtddn mitddn, niin
se on ehkd semmoinen mikd mielestdni vihdn syo heiddn brindid. Kun
henkilékunta kuitenkin on myos osa sitd sen kaupan brdndid ja edustaa
sitd niin se, ettd sielld ollaan nyrpednd eikd vaikutakaan siltd, ettd
haluttaisiin palvella asiakasta, niin se mielestini vdihdn syo sitd

brdndikuvaa.” (Haastattelu G)
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ampuksen ravintola, kun sielld oli semmoinen kalliimpi ruoka loppu ja
siind oli vaihtoehto maksaa se ennen kuin menee linjastolle. Mentiin
kaveriporukassa, joista yksi maksoi sen ennen sitd linjastoa ja 3 oli
maksamassa vasta sieltd linjaston lopuksi ja kaikki oli ottamassa sitd
kalliimpaa ruokaa, mutta se oli sitten loppu ja kdvi ilmi ja sitd ei ollut
tulossakaan lisdd, niin sielld oli ainoastaan yksi vaihtoehto jdljelld. Kun
me kysyttiin, ettd mitds nyt tehdddn, kun tid maksoi kalliimman ruoan
mikd on 3 kertaa tdn normi ruoan hinta niin sitten meni kassa ihan
vaikeaksi ja totes joo no ei he oikein pysty rahoja palauttaa. Lopulta siihen
md ehdotin, ettd sopisiko ettd nyt maksaa vaikka edes 2 meistd ruuat, kun
me oltiin samaa kaveriporukkaa, myyjd totesi no tddhdn oli hyvd idea ettd
kylld se heille sopii mutta se ettd edes sitd korjausehdotusta ei tullut heiltd
vaan se piti itse keksid ehdottaa. Jilleen kerran ensimmdinen kerta kun
kévin kyseisessd ravintolassa ja toistaiseksi myos viimeinen, ettd siind oli

taas ensivaikutelman paikka silldkin brdndilld.” (Haastattelu G)

Kuluttajat toivat esille ndiden kosketuspisteiden sosiaalisen ulottuvuuden useimmiten
brindien edustajien kanssa. Kuluttajien esimerkeistd pystyi usein ndkemdédn, kuinka
kuluttajat muistivat helposti yhdenkin negatiivisen kokemuksen, vaikka heiddn muut
kokemuksensa brindin kanssa olisivat olleet positiivisia, miké tukee myds aikaisempien
tutkimuksien, kuten Rozin ja Royzman (2001) 16ydoksid heiddn omassa tutkimuksessaan,
jonka mukaan ihmiset kokevat ja ndin myds muistavat negatiiviset kokemukset paremmin
kuin hyvét. Huonon asiakaskokemuksen ulottuvuuksia tdssé kontekstissa ovat sosiaalisen
vuorovaikutuksen vaikutus kokemuksen muodostumiseen, yksittdisten negatiivisten

kohtaamisten voimakas muistijalki.

"YTHS on pddsddntoisesti ollut tosi hyvd. Mutta mulla on yksi tapaus ollut
sellainen, ettd soitin ja sanoin: Moikka tddlld *oma nimi*. Sen jdlkeen
toinen ei sanonut mitddn ja totesin OK ja jatkoin, ettd hei mulla on
tillainen vaiva... sitten sielld mutrusuuna sanottiin, ettd voisit kuitenkin
sanoa hetusi eka. Se niinku tiuskas mulle. Than sika kovaa drsytti se, ettd

md olin kuitenki kohtelisaasti alottanu siind, ja kun md en tajua, ettd mun
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pitdd antaa toi hetu hdnelle, kun hdn ei ole sitd kysynyt. Mietin, ettd no ei
toi ole kylld mun vika, ettd ei mun tehtdvd on osata tdtd protokollaa, se on

hdnen tehtdvinsd kysyd.” (Haastattelu F)

Palvelun puute ei ollut kuitenkaan haastateltavien kuluttajien ainoa ongelma. Kuluttajat
kertoivat my0s kokeneensa jopa pééllekdyvad, seké liiallista ylimaérdisten palveluiden tai
tuotteiden kauppaamista. Yli-innokas tai liilan kunnianhimoinen myyji voi muodostua
arsykkeeksi ja huonontaa merkittdvisti kuluttajien kokonaisvaltaista kokemusta.
Bréndien onkin tirkeédd analysoida myyntiddn ja kouluttaa henkildstonséd sen mukaisesti.
Brindien on tidrkedd tietdd milloin kuluttajat ovat vastaanottavaisempia
rinnakkaiskaupankdyntiin ja milloin heille ei tulisi tarjota mitién lisdd (Giines ym., 2010).
Liian aggressiivinen myynti drsytti kuluttajia erityisesti silloin, kun asiakaspolussa oli jo
aiemmin ilmennyt ongelmia. Se saattoi olla viimeinen pisara, joka teki kokemuksesta
erityisen negatiivisen ja jitti pysyvan huonon muistijiljen kuluttajille. Huonon
asiakaskokemuksen ulottuvuuksien ominaisuuksia tdssd yhteydessd ovat védédrdnlainen
palvelu ja liiallinen myyntipaine. Erityisesti aggressiivinen myynti aiempien ongelmien
jilkeen voi kirjistdd asiakkaan turhautumista ja johtaa kokemuksen muuttumiseen
erityisen negatiiviseksi. Taméi korostaa sitd, kuinka tasapainoinen ja asiakasldhtdinen

myyntityyli on keskeinen tekijéd asiakaskokemuksen kannalta.

"Black Friday:na menin Gigantista ostamaan hiirtd, mitd oli mainostettu
silld, ettd saatavilla vain liikkeestd. Menin sinne heti kun ovet aukesi ja
pyorin sielld kaupassa 20 minuuttia, etsin ensin ite kyseistd tuotetta.
Lopulta selvisi se, ettd niilld ei ole edes tuotetta esilld. Tietenkin jouduin
sitten odottaa hetkenkin aikaa, ettd pddsin myyjdn juttusille siind, sitten
myyjd ettiskeli puoli tuntia sitd tuotetta, koska se oli niilld jossain ihan
piilossa varastossa. Sit se tuote lopulta loyty, mutta tuttuun Gigantin
tapaan, nehdn alkoi tuputtamaan liittymid ja kaikkia tdmmdisid. Sitten
siind meinas vdhdn palaa pinna, kun sielld on mennyt melkein tunti itselld

’

ihan suotta aikaa hukkaan ja kun se “ei”, ei vaan riitd vastaukseksi. En

ole sen jdlkeen tai pahemmin Gigantissa asioinu.” (Haastattelu E)
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”Elektroniikkaliikkeissd useamman kerran on kdynyt se, ettd vaikka sielld
on useampi asiakaspalvelija, niin ei meinaa saada ketddn siihen keneltd
kysyd, kun ne on kokoaja kiinni kaikkialla tai kiireisid. Sitten jos niitd saa
kiinni, nii joko yksi ei osata vastata mihinkddn asiakkaan kysymyksiin,
mikd on vdlilld vihdn turhauttavaa, jos kuvittelee ettd tavallaan ne on ne
ihmiset jotka pitdisi osata auttaa tai sitten on ollut vililld tosi semmoista
vdlinpitdmdtontd tai jopa tympeitd vastauksia. Ja sitten taas on ollut
semmoisia vihdn autokauppiaita, jotka on olleet silleen, ettd ndkee, ettd

niiden tarkoitus on vaan myydd.” (Haastattelu G)

"Md oon useampaan otteeseen laitanu siihen, ettd dlkdd ldhettiké mulle
nditd, niin ne silti ldhettdd tekstiviestejd. Se mikd niissd ketuttaa on se, ettd
kun se tekstiviesti mainostaa, ettd saat nytten jdsenyyden hintaan
kaksikymmentdviisi euroa 3 kuukautta, mutta sitten siind viestissd ei

mainita sitd, ettd sun pitdd tehdd x aikainen mddrdaikainen sopimus.’

(Haastattelu E)

Osa kuluttajista koki olonsa jopa ei tervetulleiksi. Yksi haastatelluista kategorisoitiin
koyhéksi opiskelijaksi ilman, ettd hdnen tarpeitaan tai budjettiaan otettiin huomioon tai
edes kysyttiin. Asiakaspalvelijan 1dhestyminen rajoitti hdnen tuotevalikoimaansa, mika
lisdsi asiakkaan turhautumista. Téllainen palvelu voi johtaa hipedn tunteisiin ja estda
asiakasta tekemdstd ostoksia, mikd ei ainoastaan vdhennd myyntid, mutta myds luo
negatiivista mainetta brindille. Haastattelun tapaus osoittaa, kuinka tdrkedd on, ettd
asiakaspalvelijat kohtaavat asiakkaat yksiloind ja kuuntelevat heidén tarpeitaan, ilman
ennakkoluuloja tai oletuksia. Brdndien on jatkuvasti koulutettava henkiléstodén
ymmartamédn erilaisia asiakastarpeita ja varmistamaan, ettd kaikki asiakkaat tuntevat
itsensd tervetulleiksi ja arvostetuiksi. Huonon asiakaskokemuksen ulottuvuuksiin liittyvit
tdssd tapauksessa asiakaspalvelun ennakkoluulot, kuluttajine tunteiden laiminlyonti,

turhautuminen ja hipeén tunteet.
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d menen sinne (Valkoinen norsu), sitten siihen tulee asiakaspalvelija
se kysyy ettd mitd sd oot etsimdssd? Mihin tilaisuuteen ja tdllaista. Sanoin,
ettd md opiskelen, ettd vuosijuhliin meille eli tillainen akateeminen ja ettd
tarvitaan pitkd iltapuku. Sitten se oli vaan, jotenkin tosi oudosti, ettd kun
sd oot opiskelija, niin ne on vihdn kalliimpia pukuja, niin tddltd loytyy
vdhdn nditd halvempia tai jotain. Sen perusteella, ettd md sanoin, ettd md
oon opiskelija niin tavallaan sulki multa osat tuotteet pois ilman ettd
kysyttiin mitddn budjetteja. Mulle tuli niin epdtervetullut fiilis. Mua
ainakin hdvetti vaikka pyytdd joku toinen, ettd hei voinko saada tdstd
toisen koon tai jotain? Niin sitten en md tietenkddn ole halunnut mydskddn

ostaa sieltd sitten.” (Haastattelu F)

"Sielld (Starbucks) oli 2 ihmistd toissd ja mun edelld oli 2 tyttod, joista
yvksi ostaa jotain, niin sitten md oletin, ettd kun se toinen asiakaspalvelija
tuli siihen, ettd md voisin siltd tilata, niin md yritin ottaa katsekontaktia.
Sitten se ndki mut, mutta se vaan kddnsi mulle selkdnsd ja ei tehnyt
tavallaan mitddn. Sitten kun se toinen oli ottanut sen tilauksen, niin se jdi
jotain kanssakin ndpyttelee ja tekee, mutta sitten kun selvisti oli kaikki
asiakkaat mennyt ja md olin siind niinku, ettd jompikumpi olisi voinut olla
palvelemas mua. Olin sillee, ettd se asiakaspalvelu oli vaan niin huono ja
ei niinku yhtddn sellainen huomioon ottavaa. Tuntuu, ettd sen jilkeen md
olin vaan, ettd joo Espresso house tai Roberts coffee seuraaval kerral.”

(Haastattelu F)

Yhteison ja sosiaalisen median vaikutus, sekd niissd kaytidvét keskustelut, ettd annetut
suositukset ovat suuressa osassa sosiaalisessa ulottuvuudessa. Sosiaaliset verkostot ja
yhteisot, kuten keskustelufoorumit ja sosiaalisen median alustat, voivat vaikuttaa
asiakkaiden mielikuviin ja péadtoksiin. Kuluttajat etsivdt enemméan muiden kuluttajien
mielipiteitd palveluista kuin tuotteista (Sweeney ym., 2020) ja ndin ollen
palveluntarjoajien on oltava entistd tarkempia asiakaskokemustensa hallinnassa.
Negatiiviset kommentit ja kokemukset voivat levitd nopeasti, vaikuttaen monien

asiakkaiden ndkemyksiin. Haastatteluissa kuluttajat mainitsivat kdyneensd negatiivisia
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keskusteluja ja vilttelevinsa yrityksid esimerkiksi tyonantajina niiden tekemien virheiden
takia. Huonoihin asiakaskokemusten ulottuvuuksiin sosiaalisen ulottuvuuden
kontekstissa kuuluvat negatiiviset kommentit, huonot suositukset ja asiakkaiden vélinen

keskustelu, jotka voivat vaikuttaa laajemmin brindin maineeseen.

“Olen monesti kertonut kavereille tai neuvonut heitd, ettd heiddn ei
kannattaisi ostaa tosta nettikaupasta nimeltd Temu tuotteita, koska
Amerikassa on ollut paljon tapahtumia, joissa Temun kéyttdjiltd on
hdavinnyt rahaa tililtd ja heiddn henkilotietojaan on jaettu ilman heiddn
lupaansa. Niin olen neuvonut kavereitani olemaan kdyttamdttd kyseistd

kauppaa timdn takia.” (Haastattelu C)

“Ainakin silleen, ettd en itse ole halunnut mennd toihin sinne
(Linnanmdelle), jos joku kaveri on miettinyt, ettd kannattaako sinne mennd
toihin, niin on ehkd ollut sitd vastaan, ettd ei vilttimdttd kannata ja

kertonut itse eteenpdin nditd omia kuulemiani, uutisia tai tarinoita.’

(Haastattelu C)

Kuluttajat kertoivat olevansa valmiita osallistumaan negatiivisiin keskusteluihin
erityisesti silloin, kun heididn odotuksensa petettiin tai virhe koettiin vakavaksi.
Tapahtumien jdlkeen kaydyt kriittiset keskustelut olivat yleinen tapa reagoida
pettymyksiin. Monet kuluttajat kuvasivat, kuinka he purkivat pettymystidin
keskustelemalla negatiivisista kokemuksistaan perheenjdsentensd, ystiviensé tai verkossa

muiden kuluttajien kanssa.

"Puhuin myos kavereiden kanssa siitd keissistd (Musti ja mirri kohu)
silloin ja oli yhdelld kurssilla puhetta siitd, ettd oli vihdn viestinndssd
tdllainen epdonnistuminen, kun siihen ei tartuttu heti siihen ongelmaan
sielld yrityksessd... itselldni ei ole lemmikkejd, ettd siind mielessd Musti ja
mirri ei olisi ollutkaan paikka jossa asioisin muutenkaan, mutta se jdi
vaivaamaan ja sai vihdn miettimddn ja ihmettelee ainakin ettd miten noin

iso ja ndkyvd lemmikkialan yritys ei yksinkertaisesti reagoi vilittomdsti
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siihen, jos heiddn tuotteessaan on jopa jotain katastrofaalisesti vialla, ettd
jos lemmikkid sairastuu heiddn ruoasta, niin se on aika iso ongelma. Niin
vihdn sellainen herdtti epdilyksid, ettd miksei tdhdn nyt puututtu kunnolla
heti alusta pitden...Jdi vihdn semmoinen kékon maku suuhun siitd, ettd

miten se oli hoidettu.” (Haastattelu A)

“"Ruoassa ja juomassa on monesti sellainen, ettd niitd nyt pdivittdin ostaa,
niin niissd monesti sitten neuvoo ja haluaakin muilta neuvoja, ettd mitd
ostaa... Joo oon, sanonut (kysyttiessd onko kertonut muille huonoista
kokemuksistaan), ettd on ollut niin kuin jotain ruokaa, mikd on
pilaantunutta tai muuten niin kuin huonoa. Ne on varsinkin olleet sellaisia,
ettd heti jos tuollaista tapahtuu, niin heti kerrotaan muille, ettd dlkdd
vahingossakaan ostakaa nditd. Iso virhe siltd valmistajalta.” (Haastattelu

B)

Kuluttajat mainitsivat usein heiddn puheissaan ensimmaisen kokemuksen tai kosketuksen
merkityksen brindien kanssa toimittaessa. Kuluttajat mainitsivat useita brindejd, joiden
tuotteita he eividt olleet vield kuluttaneet, mutta he mainitsivat erityisen usein
ensimmadisen kerran ajatelleensa edes brindid vasta virheen tapahduttua, jonka jilkeen
heiddn mielipiteenséd brandistd oli enimmikseen negatiivinen tai tdysin negatiivinen ja

useat huomauttivat, ettd eivit usko ostavansa briandin tuotteita tulevaisuudessakaan.

"Ndilldhdn (Mustilla ja mirrilld) oli tdd koiranruokakohu, ettd koirat
sairastui yhtdkkid johonkin koiranruokaan. Mulla ei hirvedsti ollut
mielikuvaa Mustista ja Mirristd aikaisemmin, mutta se vdihdn jdi vaan

mieleen.” (Haastattelu A)

“Olen ndhnyt, ettd niilld on Hdmeenkadulla liike, mutta en ole ikind
aikaisemmin kiinnittinyt edes huomiota siihen, ettd OK tuossa nyt on
Synsam. Niin en ole ikind aikaisemmin ajatellut, ettd ostanko tuolta, mutta

nyt sitten kun ensimmdinen asia, mitd md kuulen, on tdmmdinen
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negatiivinen. Niin se kdytdnnossd muodostaa mun koko mielikuvan siitd

yrityksestd talld hetkelld. Surullista kylld.” (Haastattelu A)

Kuluttajien kokemukset brandien virheistd ja epdonnistumisista eivét aina jad pelkastdan
henkilokohtaisiksi pettymyksiksi, vaan ne levidvét nopeasti eteenpiin keskusteluissa
ystdvien, perheen ja kollegoiden kesken. Haastatteluista ilmeni, ettd tédllaiset keskustelut
eivit ainoastaan vahvista negatiivisia mielikuvia briandistd, vaan voivat myos vaikuttaa
konkreettisesti kuluttajien kéyttdytymiseen ja ostopddtoksiin. Erityisesti brdndien
tekemét virheet herdttivat kuluttajissa pohdintaa omasta kulutuskéyttiytymisestd ja
arvoista, joita ostovalinnoilla halutaan tukea. Kun jokin brindi sai osakseen kritiikki&
esimerkiksi eettisten kysymysten tai tyontekijoiden kohtelun vuoksi, kuluttajat kokivat
sosiaalista painetta arvioida uudelleen omaa suhdettaan kyseiseen brindiin. Nami
keskustelut siséltyivdt kokemusten ulottuvuuksiin aiheuttamalla hépedd sosiaalisen

paineen takia.

"Sain parikin kommenttia siitd, ettd sd oikeasti ostit Sheiniltd, niin rupesin
miettimddn, ettd enhdn md nditd endd tue. Tammoisid pikamuoti tai
krddsdyrityksid niinku Shein tai Wish tai Teemu. Se keskustelu sai vihdn
miettimddn, ettd en md halua ehkd toiste ostaa sieltd... se vihdn vaikutti
omaa ostokdyttiytymiseen. Ehkd se, ettd pari muutakin tyyppid kuin mind
itse huomasi oman kulutuskdytoksen mahdolliset viat tai puutteet.”

(Haastattelu A)

“Vastenmielinen kuva Hesburgerista ja sen perustajasta jddnyt. Taisi olla
jotain nditd tyontekijdoloihin liittyvid niin kun tyontekijit antoi
negatiivisia kommentteja ilmeisesti siitd tyostd tai tyopaikoilla
Jjaksamisesta tdssd taannoin. Ja sitten osin somessa pyoriessd ja osin sitten
myds tamdn Salmelan kommentteja lukeneena, niin jotenkin jdi semmoinen
kuva, ettd hdn ei reagoi ndihin asioihin niinku niihin kuuluisi ja tavallaan
toimii edelleen sielld omalla tasollaan ja ei vilitd tyontekijoistd ja piddn

tdtd sitten vihdn kummalliselta. ” (Haastattelu A)
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d yritin olla sellainen, ettdi md en antaisi muiden mielipiteiden
vaikuttaa hirvedsti, mutta samaan aikaa ne vaikuttaa kylld esim.
kaveripiirin mielipiteet vaikuttaa aika paljon siihen mitd md ajattelen
asioista, mutta esimerkiksi tuosta Hesburger keissistd md sain aika paljon
tietoa paperi mediasta, mutta myos sitten lukemalla sosiaalisen median

kommentteja tai keskustelupalstojen kommentteja.” (Haastattelu A)

Haastatteluissa kuluttajat painottivat muiden kuluttajien kokemusten merkitystd ja
mainitsivat negatiivisten kommenttien vaikuttavan heihin enemmén kuin positiivisten,
miké on linjassa myos aikaisempien tutkimuksien tulosten kanssa (Weisstein ym., 2017;
Varga & Albuquerque, 2024).

"Md vditdn, ettd ne negatiiviset (uutiset) vaikuttaa enemmdn. Ne pistdd
silmdd helpommin ja ainakin itse reagoin vahvemmin siihen, ettd jos on
jotain joka herdittdd drtymystd, kenties jopa vihaa niin ne pistdd silmddn
ja saa ajattelemaan asioita enemmdn kuin ettd timd ja timd yritys teki
tillaisen hyvdntekevdisyystempauksen tai tamd ja tamd yritys kehitti
mullistavan innovaation asiaan X. Niin valitettavasti ne torkyjutut

kiinnostaa enemmdn ja saa reagoimaan mydos vahvemmin.” (Haastattelu

A)

"Vaikka kuulinkin toisen kdden Idhteestd, mulle jdi aika huono kuva
Synsamista ja mietin myos nditd muita paikallisia, vaikka Instrumentarium
Jja silmdasema ettd en tiedd miten heilld on, ettd tarjoavatko sitd kalleinta
pakettia, ettd maksappa tdistd nyt kolmensadan euron vuosisopimuksella
ndistd laseista, kun tuossa olisi satasen lasit loppueldmdksi vieressd.”

(Haastattelu A)

Negatiivisten keskustelujen avulla kuluttajat ilmaisivat pettymystéén ja turhautumistaan
brindin toimintaan ja saattoivat myos jakaa tietoa muiden kanssa vilttddkseen

samankaltaisia kokemuksia tulevaisuudessa.
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onesti md tykkddn katsoa sellaisia videoita ja keskusteluja missd
kdydddn ldpi jonkun brdndin tuotteita tai muuta, ettd mitd virheitd niissd
on tai mitd virheitd brdndit on tehnyt, ettd ne on todella kiinnostavia ja ne
todella monesti suoraan vaikuttaa siihen, ettd miten md olen sen brdandin

kokenut tai ostanko niiltd mitdcdn.” (Haastattelu B)

"Kaverini kanssa on tullut keskusteltua paljon siitd Hesburgerin
tyontekijoiden olosuhteista ja palkoista verrattuna omaan eldmddn ja
omiin palkkoihin ja pohdittu onko se oikein kdydd sielld, vaikka

tyoolosuhteet ovat huonot?” (Haastattelu C)

Kokonaisuudessaan negatiiviset keskustelut voivat siis tarjota kuluttajille tirkeéa tietoa

ja vaikuttaa heidén ostopditoksiinsd sekd samalla kannustaa bréndejd parantamaan

toimintaansa ja ylldpitimdén avointa ja vastuullista viestintdd asiakkaidensa kanssa.

Huonojen asiakaskokemusten ulottuvuuksiin ndmé vaikuttavat ennakkoluuloina, hipeani

ja sosiaalisena paineena. Sosiaalinen paine, kuten muiden kuluttajien kritiikkki ja

keskustelut brandistd, voivat vaikuttaa asiakkaan haluun tukea tai valttaa brandid, mika

edelleen muokkaa asiakaskokemusta ja luo pitkikestoisia vaikutuksia brindin maineelle.

“Blaser nykyinen yhteistyo6kumppani on ollut semmoinen mitd joku on
vdlilld musta maalannut tai silleen puhunut ikdvddan sdavyyn. Oon ihan
avoimesti puolustanut, ettd mulla on ollut hirvedn hyvit kokemukset. En
tietenkddn voi sanoa, ettd kaikilla olisi. Eikd varmasti siis olekaan, mutta
en myoskddn ole halunnut tavallaan antaa heiddn levittid semmoista
ainakaan missddn isossa joukossa, ettd haukutaan brdndi ihan Ilyttyyn.
Kylld md sitten oon ainakin sanonut, ettd mulla on ollut tosi hyvdt

kokemukset.” (Haastattelu G)

“Tilasin sieltd (Zalandolta) yhes kohtaa muutaman takin ja piti olla
molemmat XL. Toinen takki oli just hyvd ja toinen mikd tuli niin se tuntui,
kuin olisi S-koon takkii pistiny pddille, vaikka lapussa lukee XL. Mutta

sitten siind hyvd asiakaspalvelu pelasti sen, ettd kun pistin viestii, ettd tdd
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on ihan vddrdn kokoinen, niin niilld oli palautusohjeet. Sen mukana
tulleessa paketissa vein postiin, ja rahat oli melkein heti takaisin tililld,

ennen kuin se oli edes saapunut takaisin se takki heille.” (Haastattelu E)

4.1.3 Emotionaalinen ulottuvuus

Asiakaskokemus ei perustu ainoastaan tuotteiden tai palveluiden laatuun, vaan
merkittdvissd roolissa on myds sen emotionaalinen ulottuvuus. Asiakkaan luottamus
brandiin horjuu pahasti, jos hén tuntee tulleensa huijatuksi tai kohdelluksi epareilusti.
Haastattelussa C asiakas kertoi saaneensa vadrdn tuotteen, mutta yritys ilmoitti, ettd
palautuskulut ovat hinen vastuullaan. Taméi johti turhautumiseen ja epdluottamukseen
yritystd kohtaan, silld asiakas koki, ettei hantd kohdeltu reilusti. Lopulta hin péétti olla
asioimatta yrityksen kanssa enéé, silld epdvarmuus ja riski uudesta pettymyksesté olivat
liian suuria. Huonoon emotionaaliseen ulottuvuuteen liittyvét siis valehtelu, seké epareilu
kohtelu.

"Muutaman pdivin keskusteluiden jdilkeen (saatuaan vddrdn tuotteen)
sain viestid, ettd he (Wish) ovat pahoillaan, mutta minun pitdisi maksaa
kuljetus takaisin. He myds kehottivat minua ostamaan heiltd uudelleen
saman osan, jolloin ne tdilld kertaa laittaisivat oikeat osat pakettiin, mutta
en tosiaan ostanut, koska en endd luottanut kyseiseen yritykseen.”

(Haastattelu C)

“Kolmannella kerralla ajattelin antaa vield yhden mahdollisuuden tdlle
samalle nettikaupalle (Aliexpress). Siindkin kdvi niin, ettd kun olin tilannut
pyordn pdivid myoéhemmin sain kuulla, ettd sitd ei ole Euroopan
varastossa ja minun pitdisi tilata se Kiinasta, jolloin siihen tulisi melko
suuret arvonlisdverot pddlle ja pdddyin perumaan tilauksen. Loppujen
lopulta pddtin vaihtaa kauppaa, luotettavaan kauppaan, josta minulla oli

aikaisempia positiivisia kokemuksia.” (Haastattelu C)
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Molemmissa alemmissa haastatteluissa brindit epdonnistuivat viestinndssid. Kuluttaja
koki epdvarmuutta osallistuessaan valmennuksiin, sekd pesédpallopeliin, koska
tapahtumien kdytdnnon jérjestelyistd ei tiedotettu riittdvésti tai tarkasti. Valmennuksessa
kuluttaja joutui itse etsimdén tietoa ja harhailemaan l16ytddkseen oikean paikan, mikéa
aiheutti turhautumista ja heikensi palvelukokemusta. Pesépallopelissd puolestaan
kuluttajalle tuli ylldtyksena erilainen turvatarkastus kuin misté bréndi oli viestinyt. Selked
ja ennakoiva viestintd auttaa asiakasta tuntemaan olonsa varmaksi ja véhentdd
turhautumisen tunnetta (Saarijarvi & Puustinen, 2020), mutta ndissi tilanteissa briandi

epdonnistui molemmissa, jotka muodostivat huonon kokemuksen ulottuvuutta.

"Sielld jatkoin, vaikka ensimmdinen oli vihdn hdmmentdvdad niin sielld
Jjatkoin seuraavilla joillain myohemmilld kursseilla sielld oli vihdn samaa
ilmiotd, ettd sielld oli jotain valmennuksista ei etukdteen ilmoitettu, ettd
onko ne edes sisd- vai ulkokentilld. Md muistan useamman kerran
haahuilleeni sielld etsimdssd, ettd missahdn voisi olla mun valmennus, kun

missddn ei lue, ettd missd sen edes pitdisi olla. ” (Haastattelu G)

"Oli kerrottu etukditeen heiddn omilla sivuillaan, kun menin katsomaan
pesispelid, ettd sielld on kevyt pintapuolinen turvatarkastus, kun mennddn
alueelle ja sitten se oli todellisuudessa kuitenkin se, ettd mut otettiin
johonkin kunnon syyniin... Ei ehkd mun mielestd silloin se heiddin
viestintdnsd mennyt ihan yksiin sen todellisuuden kanssa ja se oli vihdn
epdmukavaa, kun se niin tarkkaa syyndsi just semmoisia henkilokohtaisia
tavaroita... ja se oli vihdn kiusallista, kun sitten se jono seisoo ja sitten se
tosissaan ei oikein edistdnyt sitd asiakaspalvelutilannetta, ettd oltaisiin
pddsty sinne alueelle sisddn sujuvasti. Oli eka kdynti ja toistaiseksi myos

viimeinen.”’ (Haastattelu G)

Kuluttajat olivat myos valmiita puolustamaan briandejd, jotka he kokivat luotettaviksi,
sekd useat mainitsivat menneiden kokemusten tirkeyden bréndien virheisiin
reagoinnissa. Brindien erityisen hyvin maineen onkin todettu olevan myos mainio tapa

lieventdd virheiden tai epdonnistumisien negatiivisia ilmiditd (Liu ym., 2023). Tama
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korostaa, kuinka térkedd on rakentaa ja ylldpitdd positiivista mainetta, joka voi toimia
puskurina kriisitilanteissa. Kuluttajien mielikuvat brindeistd perustuvat usein heiddn
aiempiin kokemuksiinsa ja ndkemyksiinsd brindin luotettavuudesta ja rehellisyydesta

(Charm ym., 2020).

”Arrowhead studio ja niitten tota pelid (kysyttiessd puolustaisiko jotain
brdndid kriittisessd keskustelussa), niiden kommunikaatio on ollut niin
hyvdd, ettd oon puolustanut niitd, ettd jos joku on kritisoinut niitd niin oon
ihan aktiivisesti puolustanut niitd...On ollut monta sellaista positiivista
kokemusta, vaikka niilldikin on ollut virheitd mitd ne on tehnyt, mutta niin
kun kokemus on ollut se, ettd niin kun ne virheet ei haittaa verrattuna
siihen, ettd kuinka muuten positiivinen se kokemus on ollut. Sen brdndin

Jja sen tuotteen eli sen pelin kanssa, minkd ne on tehnyt.” (Haastattelu B)

”M(di voisin puolustaa Finnairia. Sielld kdynnin jdlkeen, kun md huomasin,
ettd miten ne hoitaa asiat ja tuntui ettd sielld asiat tehtiin oikein ainakin
mun arvojen osalta, niin md olisin puolustamassa heitd jos heistd

puhuttaisiin jotain negatiivista.” (Haastattelu C)

Asiakaskokemus ei rajoitu pelkdstddn tuotteen tai palvelun laatuun, vaan siithen liittyy
myods brandin maine, arvot ja viestintd. Kuluttajat tekevét yhd enemmin ostopddtoksia
tunnetasolla, ja jos yritys ei pysty vastaamaan asiakkaidensa odotuksiin, se voi heikentda
asiakassuhteita ja brandiuskollisuutta merkittdvisti. Brandin maineen on ennenkin todettu
olevan merkittiva tekija kuluttajien suhtautumisessa yritysten tekemiin virheisiin (Liu
ym., 2023) ja useat haastatelluista kuluttajista mainitsivat brandin maineen muuttuneen
tai perustuneen puhtaasti heiddn tekemiin virheisiinsd. Huonojen kokemusten
ulottuvuuksia muokkaavat kuluttajien odotukset, jotka perustuvat erityisesti bréndin

maineeseen, arvoihin ja viestintdén.

”Oon katsonut sinne pakkauksen taakse ja ndihnyt, ettd mondeles on timd
valmistuttaja tai tavallaan se katto-organisaatio sen brdindin takana, niin

silloin oon jdttdnyt paketin hyllyyn, kun md luin jonkun uutisen siitd, ettd
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mondessa on ilmeisesti edelleen ollut kytkoksissd vendjddn. ” (Haastattelu

A)

“"Muistan tdmdn (esimerkkejd virheistd kysyttdessd) hyvin tuolta Burger
Kingiltd. Taisi olla naistenpdivind. Ne olivat laittaneet twiitin, ettd naiset
kuuluvat keittioon. Ja siind oli vihdn lisdd kontekstia sen yhden twiitin
Jjdlkeen, ettd se olisi niin kuin, ettd ne haluavat, ettd naisetkin saavat
enemmadn toitd siltd alalta. Mutta se oli mun mielestd todella mauton. Se,
milld ne koittivat kiinnittdd huomiota, varsinkin noin naistenpdivind
laittaa tuollaista, oli todella mauton homma mun mielestd.” (Haastattelu

B)

"Sitten omat kokemukset jostain brindistd vaikuttaa kaikista eniten, ettd
jos on ollut jonkun brdndin kanssa huonoja kokemuksia yhdessdkddn
tuotteessa, niin sitten miettii 2 kertaa, ettd ostaako endd samalta brandiltd

mitddn tuotetta.” (Haastattelu B)

Emotionaalinen ja kognitiivinen ulottuvuus ovat usein yhteydessd toisiinsa
tapauskohtaisesti. Tietyissd tilanteissa negatiiviset tunteet voivat johtua siitd, ettd
asiakaskokemus epédonnistuu kognitiivisella tasolla (Saarijarvi & Puustinen, 2020).
Kuluttajat totesivat, etteivédt saaneet sitd, mitd he olivat odottaneet ja mistd he olivat
maksaneet, ja timi kokemus oli epamiellyttava. Tama jattdd pysyvin vaikutuksen, joka
voi vaikuttaa asiakkaan suhtautumiseen brindiin tulevaisuudessa. Tillaisella
kokemuksella on potentiaalia heikentdd bridndin asiakassuhteita ja vaikuttaa

asiakasuskollisuuteen.

“Mulla oli ongelmia Sport Unin kanssa, kun olin ostanut sinne jdsenyyden
koko kevdcdksi ja maksanut siitd koko ajalta. Kdytin sitd ehkd 10 % siitd
ajasta, minkd olin maksanut, ja sitten jdsenyys loppui heti, kun valmistuin.
Se luki kylld niissd sopimusehdoissa, eli eivit ne rikkoneet lakia, mutta tuli
tosi huijattu olo, kun se oli piilotettu johonkin pikkuprdnttiin, ettd palvelu

loppuu heti valmistumisen jdilkeen. Ja tdd ei ollut mitenkddn pelkdstddn
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mun moka, koska kun puhuin Sport Unin tyontekijdn kanssa, se sanoi, ettd
toi on tosi yleinen juttu. Moni ei tajua, ettd jasenyys loppuu valmistumisen
Jjdlkeen. Siind tuli vihdn sellainen fiilis, ettd ne huijaa ihan tarkoituksella,
ettd se on laitettu tahallaan tosi pienelld, jotta porukka ei huomaisi, ja

sitten eivdt maksaneet mitddn takaisin siitd menetetystd ajasta.’

(Haastattelu D)

Asiakaskokemuksen kannalta yritykset voivat helposti ajautua tilanteisiin, joissa niiden

brindimielikuva ja asiakasldhtdisyys joutuvat koetukselle, mikd taas wvaikuttaa

asiakkaiden tunteisiin ja kiyttdytymiseen. Haastatteluissa kuluttajat kertoivat, miten

heidédn késityksensi tietyistd brandeistd tai yrityksistd voivat muuttua tiysin, jos ndméi

paatyvit kielteisiin uutisiin tai kriisitilanteisiin.

"En md ollut noteerannutkaan (Mustia ja mirrid) aikaisemmin. Kylld md
ndin kaupungilla liikkuessa, ettd heilld on liikettd tuossa, mutta en md
ajatellut heistd oikein mitddn. Md ajattelin aika neutraalisti, ettd he nyt
tarjoaa jotain lemmikkitavaroita. Mutta sitten kun siitd tuli yhtdkkid iso
kohu Mustia ja mirrid ndkyi kaikkialla valtamedioissa yhtdkkid ja
ihmeteltiin sitd, ettd koirat sairastuu yhtdikkid ja miksei Musti ja mirri tee
mitddn. Ilhmeteltiin suureen ddneen, ettd eiko tosiaan yritys nde
litketoiminnalleen tdssd jotain uhkaa tai haittaa, ettd jos asioihin ei
puututa ajoissa, ehkd semmoinen aika negatiivinen kuva jdi ainakin siitd
viestintdpuolesta.” (Haastattelu A)

"Nokian renkaat ryvettyi mun mielestd aika pahasti, kun ei ldihtenyt
vendjdlti pakotteiden tullessa voimaan niin eivdt halunneet poistua

sieltd.” (Haastattelu A)

Kuluttajat olivat myds valmiimpia antamaan useamman mahdollisuuden luotetuiksi

koetuille briandeille tai brindeille, joista heilld oli jo useampi positiivinen kokemus. Tdma

16ydos on linjassa aikaisempien tutkimustulosten kanssa, jotka ovat todenneet kuluttajien

olevan anteeksiantavaisempia bréindeille, joiden kanssa he ovat olleet kauemmin
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tekemisissd (Hess ym., 2003). Tami korostaa briandien merkitystd jatkuvan laadun
ylldpitamisessd ja pitkdaikaisen asiakassuhteen rakentamisessa. Positiivisten kokemusten
luominen ja luottamuksen rakentaminen voivat auttaa brandejé selviytymaén yksittdisista
negatiivisista tapahtumista ja sdilyttdmaan asiakkaiden uskollisuuden ja tyytyvédisyyden

pitkalla aikavalilla.

"Koitin aliexpress nettikaupasta 3 kertaa tilata sdhkopolkupyorin ja
ensimmdiselld kerralla sain 2 pdivid ostamisen jdlkeen viestid, jolloin
minulle sanottiin, ettd valitettavasti pyordd ei ole saatavilla, ettd se on
loppu varastosta ja myyjd haluaa palauttaa rahan. No sindnsd positiivista,
ettd hdn ilmoitti kumminkin asiasta, mutta ihmettelen ettd siind kesti 2
pdivdd, joka on vihdn negatiivista, koska minulla oli kova tarve pyordille
ja kaksikin pdivdd ilman tietoa, ettd olisin voinut ostaa pyordn jostain
muualta, oli hiukan epdimukavaa, koska uskoisin, ettd hdn olisi voinut
ilmoittaa asiasta saman tien, jos pyord ei ollut saatavilla tai varastossa.”

(Haastattelu C)

Haastatteluissa kuluttajat kertoivat, kuinka heiddn suhtautumisensa julkisuuden
henkil6ihin voi muuttua dramaattisesti, jos ndmi tekevdt kyseenalaisia tai arveluttavia
tekoja. Esimerkiksi Kanye Westin juutalaisvastaiset kommentit ja Chris Brownin
vikivaltaiset teot herdttivit niin voimakkaita tunteita, ettd kuluttajat paéttivat boikotoida
nditd henkiloitd. Téalloin myos brandit, kuten Adidas, saattavat vetdytyd yhteistyosta, silla
ne ymmartivit, kuinka negatiivinen julkisuus voi vaikuttaa kuluttajien mielikuviin. Tdma
kertoo siitd, kuinka tarkedd on, ettd julkisuuden henkil6t edustavat arvoja, jotka ovat
linjassa kuluttajien odotusten kanssa, silld heiddn toimintansa voi suoraan vaikuttaa
brindin maineeseen ja asiakassuhteisiin, heiddn omasta henkilobrindistdin
puhumattakaan. Tdma ilmid liittyy emotionaaliseen ulottuvuuteen, silld kuluttajat tekevit
ostopdétoksiddn ja valintojaan usein tunteiden ja henkildkohtaisten arvojen pohjalta.
Samalla tdmd lisdd myoOs sosiaalisen ulottuvuuden merkitystd, jossa julkisuuden

henkil6iden teot ja arvot voivat vaikuttaa kuluttajien kokemuksiin ja brandin maineeseen.
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d ainakin aloin boikotoimaan Kanye Westid, kun se alkoi heittdd niitd,
ettd holokausti ei tapahtunut ja jotain muuta juutalaisista. Than siis

torkeitd kommentteja. Silldhdin Adidaskin poisti sen niitten imagosta.’

(Haastattelu F)

"Md boikotoin oikeasti kaikkia julkkismiehid, jotka jostain syystd on
kohdellut niitten tyttoystivid tai vaimoja vdikivaltaisesti. Md oikeasti
boikotoin tosissaan Kriss Brownia, kun se on melkein tappanut Rihannan
ja se on pahoinpidellyt suurin piirtein joka ikisen tyttoystivdnsd. Tai sitten
toi Pdiddy juttu, ettd noi on anteeksiantamattomia. En ikind voisi
kuunnella niiden musiikkia tai laittaa omille listoille. En halua, ettd md

vhtddn tuen millddn tavalla niitten toimintaa.” (Haastattelu F)

"M kdvin Hesburgerissa viimeksi kuukausi sitten. En kylld asioinu sielld
muutenkaan hirvedn usein, mutta kylld md vditdn, ettd nykyddn tulee
asioitua tuolla Mdkkdrissd useammin kuin Hesburgerissa. Veikkaan ettd
myos tamdnkin (Salmisen kommenttien) takia, ettd ei sillain Hesburger
viehdtd samalla lailla kuin ennen, kun on kuullut nditd kommentteja.”

(Haastattelu A)

Henkilobréandi ei kuitenkaan ollut kaikki kaikessa jokaiselle kuluttajalle. Haastatteluissa
kdavi myo6s ilmi, kuinka kuluttajat saattoivat erottaa esimerkiksi tyontekijoiden tai
omistajien kommentit ainakin osittain irti brindistd ja heiddn kokemuksistaan brandin
kanssa. Tama ei kuitenkaan ole brindeille mieleinen tilanne, silld se kuitenkin vaikuttaa
kuluttajien mielikuvaan bréndistd, vaikka se ei vaikuttaisi heiddn kokemukseensa sen
kuluttamisesta.
"Mutta sitten samaan aikaan md edelleen asioin toisinaan tuolla
Pohjanmaalla kiydessdni Kdrkkdisen tavaratalossa, en allekirjoita hdnen
(J. Kirkkdinen) mielipiteitidn, mutta sitten samaan aikaan md vdihdn
sivuutan ne, koska mulla on kuitenkin hyvid kokemuksia Kdrkkdisestd siitd

huolimatta. Ja md yleensd vaan haen sieltd jotain pari tuotetta mitd md
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tarvitsen ja sielld sattuu olemaan kaikkia tarjolla. Niinku silld alueella ei
hirvedsti ole muita tavarataloja, kun toi ja prisma ja sitten on nditd

pienempid erikoistavarataloja.” (Haastattelu A)

4.1.4 Kognitiivinen ulottuvuus

Kognitiivisen ulottuvuuden kokemukset voivat muodostua negatiivisiksi monella eri
tavalla. Ndihin kokemuksiin liittyvét usein tuotteiden tai palveluiden laatuun liittyvit
ongelmat, kuten odotettua heikompi kestivyys, huolimaton valmistus tai suoranaiset viat
(Powers & Jack, 2013). Esimerkiksi kuluttaja, joka ostaa kalastustarvikkeita ja huomaa
niiden olevan huonolaatuisia tai rikkoutuvan nopeasti, kokee pettymyksen, joka saattaa
johtaa epiluottamukseen kyseistd brindid kohtaan. Téllaiset kokemukset voivat herdttda
tunteen, ettd asiakasta on johdettu harhaan tai jopa huijattu. Erityisen ongelmallista tima
on silloin, kun yritys ei ole viestinyt tuotteen tai palvelun rajoituksista selkeésti tai kun
laatu ei vastaa markkinoinnin luomia odotuksia. Kognitiivisen ulottuvuuden
epdonnistuminen voi siis vaikuttaa pitkdaikaisesti asiakassuhteisiin ja heikentid brandin

mainetta.

“Tilasin kalastustarvikkeita netistd ja ne olivat paljon heikompia ja
huonolaatuisempia mitd myynnissd luvattiin. Niin onhan se taas
negatiivista, ettd ei anneta sitd mitd ostetaan ja muutenkin silleen tuntuu,

ettd tulee huijattu olo siind. ” (Haastattelu C)

“Kellon osalta, niin siitd oli markkinoitu kaikilla ominaisuuksilla, ettd on
GPS ja sykemittarit ja askelmittarit, kaikki [6ytyy. Sitten kavi ilmi, ettd ne
ei ole hirvedn tarkkoja, ettd siind kylld on siis GPS esimerkiksi, mutta se
heittdd aika paljon, kun on sitten mitannut mydskin tarkemmilla.
Esimerkiksi matkamittarissa saattaa olla aika paljon heittoja. Sama
sykemittari se kylld mittaa sykettd, mutta se heittdd aika paljon, ettd sen
tarjoamaan dataan ei voi luottaa ja sitten siind on kaikkia just tammdisid
esimerkiksi unen seurantaan, niin eihdn se edes huomaa, kun md herddn,

niin ei sekddn hirvedn luotettava silloin ole. Vihadn tuli semmoinen laimea
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maku, ettd ei tid nyt ihan vastannut kaikkien odotuksia. OK tdid oli vihdn
halvempi, mutta md halusin testata, ettd voiko olla yhtddn hintansa vdcdrti
ja onhan tdssd kaikenlaista. Mutta joo halpahan se oli ja nyt siitd

maksetaan.” (Haastattelu G)

Luottamus muodostuu aiempien kokemusten, viestinnin ja yrityksen maineen perusteella
(Brun ym., 2020; Foroudi, 2019). Jos asiakas ei luota bréndiin, se voi estidd ostopaatoksia
ja vaikuttaa negatiivisesti asiakassuhteeseen. Kognitiivisessa ulottuvuudessa luottamus
on ainakin osittain rationaalinen péétds, joka pohjautuu arviointiin ja kisityksiin
yrityksen luotettavuudesta. Haastatteluissa kuluttajat mainitsivat, ettd mikali brandi ei ole
tayttdnyt lupauksiaan tai ettd asiakaspalvelu ei ole riittdvin luotettavaa, niin tdimé on
voinut johtaa siihen, ettd kuluttaja ei ole endé halunnut tehdi kauppaa yrityksen kanssa,

vaikka taloudellinen menetys olisikin ollut pieni.

"Tdlla hetkelld sanoisin, ettd en suostu ostamaan Wishistd mitddn, koska
en voi luottaa heiddn kauppaansa yhtddn.” (Haastattelu C)

"No toki siind tuli taloudellista tappiota, mut ei nyt mitenkddn liikaa,
mutta kumminkin kylldhdn siind kanssa luotto menee ndihin muihin
nettikauppoihin, jatkossa miettii, ettd mistd tilaa ja mitd ostaa, ettd ehkd
on varovaisempi ostaja sen perusteella, jos on aikaisempia huonoja
kokemuksia, niin miettii muitakin nettikauppojen osalta, ettd onkohan tdd
nyt oikea, mitd sieltd tulee ja onkohan tdd tuotettu sitten missd maassa?

Kuinka laadukkaita néd osat on?” (Haastattelu C)

Kuluttajien reagointitavoissa kuluttajat itse mainitsivat useasti odotukset, sekéd brindin
maineen puhuessaan kokemuksistaan. Kuluttajat totesivat odottaneensa usein enemmaén
ja pettyneensd vield pahemmin virheen tapahduttua. Esimerkeissd tuote ei toiminut
odotetulla tavalla, kuten Cyberpunk 2077 -peli, joka ei toiminut julkaisussa miltei
ollenkaan, aiheuttaen suurta pettymystd. Aikaisemmat tutkimukset, kuten Masorgo, ym

(2022) ovatkin todenneet korkeilla odotuksilla olevan suora linkki asiakkaiden
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reagointiin virheiden tapahtuessa. Eli tdssdkin tilanteessa huonojen kokemusten

ulottuuksia muovasivat kuluttajien odotukset.

“Pahin (odotusten pettiminen) varmaan on Cyberpunk 2077. Md ostin sen
silloin heti kun se tuli ja eihdn se sitten toiminut ollenkaan. Siind meni
useampi vuosi, ettd ne korjas sen ja sehdn on hieno juttu. Nyt se on hyvd
peli ja md tykkddn siitd, mutta he samalla sitten kanssa aiheutti sen, ettd
nykyddn kaikki pelifirmat tuntuu luulevan, ettd ne voi julkasta
keskenerdisen tuotteen, koska tdd yksi tai 2 pelid onnistui korjaamaan
asiat. Niin ne vaan luottaa sokeasti siihen, ettd ihmiset kestdd sen ettd se
peli on huono kun se tulee ja sitten se ehkd korjataan jotain

tulevaisuudessa.”” (Haastattelu E)

Toisaalta osa kuluttajista koki, kun heidédn odotuksensa olivat matalat, niin pettymykset
eivit olleet yhté laajoja ja vakavia, mikd sitoutuu myds kuluttajien késitykseen yritysten
kontrollista virheisiinsé, jonka on todettu vaikuttavan kuluttajien kokemukseen virheiden
tapahtuessa (Choi ym., 2008). Kun kuluttaja ei odota erityisen korkeaa laatua tai
erinomaista palvelua, hin saattaa suhtautua mahdollisiin ongelmiin lempedmmin eika
kokea pettymystd yhtd voimakkaasti. Tdma ilmid liittyy myos sithen, miten kuluttajat

arvioivat yrityksen kyky4 ja halua kontrolloida virheitdén.

"VR junat on myéhdstellyt silloin kun md oon ollut kyydissd niin joku sen
kertaa ja VR:n netti ei usein toimi. Mutta sitten taas ndd ei ole kuitenkaan
vaurioittanut sitd mun kokemusta heistd. Kun md matkustan VR:lld, niin
hyvdksyn ndmd mahdolliset haitat mitd siitd junamatkasta voi toisinaan
koitua.” (Haastattelu A)

“Mentiin kaverin kanssa McDonaldsiin Hdmeenkadun approjen aikaan,
sielld oli tosi paljon jo porukkaa, kun pddstiin sinne, mutta pystyttiin
kuitenkin tekemddn tilaukset ja oltiin valmiita odottelemaan siind
kuitenkin aika pitkddn, kun ndki, ettd on kiirettd. Lopulta odoteltiin kaks

tuntia ja saatiin vield pddlle vidrdt ruuat. Ymmdrrdn et oli tosi kiire, mut
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ne on enneki tehny silleen, ettei ne ota endd tilauksii vastaa, jos on liikaa
porukkaa, nii en ymmdrrd, miksei ne tehny tolloin samaa.” (Haastattelu

H)

Merdiatyn ja Aldrinin (2022) mukaan korkealaatuinen palvelu on noussut
verkkokaupassa keskeiseksi vaatimukseksi, eikd se ole endd vain kilpailuetu, vaan
perusedellytys menestykselle. Kuluttajien odotukset ovat kasvaneet, ja he odottavat
verkkokaupoilta sujuvaa ja luotettavaa ostokokemusta, sekd nopeaa ja ystdvillistd
asiakaspalvelua. Laadukas palvelu ei ainoastaan houkuttele uusia asiakkaita, vaan myds
sitouttaa nykyisid asiakkaita, miké on elintdrkedd yrityksen pitkdaikaisen menestyksen ja
asiakasuskollisuuden rakentamisen kannalta. Verkkokauppojen on siis panostettava
palvelun laatuun, jotta ne voivat erottua kilpailijoistaan ja varmistaa, ettd asiakkaat
palaavat  ostoksille uudelleen. Huonon asiakaskokemuksen ulottuvuuksiin
verkkokaupoissa kuuluvat muun muassa epidluotettava asiakaspalvelu, viivistyneet

toimitukset, sekd huonosti toimivat verkkosivustot

"Olin salia vaihtamassa niin sivu antoi ymmdrtdd mulle, ettd sen pystyy
tekemddn tdysin netin kautta sen perumisen, mutta ne sivut ei ollut
Fressilld mitkédn mahtavimmat, niin lopulta sitten selvisi, ettd mun pitdd
mennd paikan pddlle peruuttaa se jdsenyys, vaikka netissd oli sanottu, ettd
sen voi perua ja tehdd mydos sopimuksen netin kautta, mutta kumpikaan ei

oikeasti ole mahdollista.” (Haastattelu E)

"M tilasin Amazonista kirjan, niin nyt se ei ollut Amazon, joka sen
toimitti vaan joku kolmas osapuoli ja sitten sitd kirjaa vaan ei tullut
ollenkaan. Siind kesti jotain kuukausia, mutta sitten siihen asiaan
Amazonin asiakaspalvelu reagoi hyvin, ettd Amazonista jdi ihan hyvd
kuva, mutta sitten tdistd kolmannesta osapuolesta aika huono kuva. FEi
tullut mitddn ilmoitusta siitd, ettd ne ei ldhettdnyt sitd kirjaa tai mitddn

muuta. En md edes tiedd kuka siind oli epdonnistunut. ” (Haastattelu D)



64

Haastatteluissa tuli esiin, kuinka epidselvd viestintd ja puutteellinen ohjeistus voivat
aiheuttaa kuluttajille hammennysté ja heikentdd kognitiivista asiakaskokemusta. Selkeé
ja yksiselitteinen viestintd on olennainen osa asiakaskokemusta, silld se vaikuttaa siihen,
miten kuluttajat ymmartavit ja kokevat ostoprosessin ja palvelun. Haastatteluissa esiintyi
useita tapauksia, joissa episelvd viestintd aiheutti hdmmennystd ja pettymyksid.
Esimerkiksi Booking.com palvelumaksu, josta ei ollut informoitu selkeisti, ja Coldplay-
keikkapaidan viivéstynyt toimitus ilman selityksid jattivat asiakkaille epéaluottamuksen
tunteita. N&md  kokemukset heikensivdt haastateltavien mukaan  heiddn

asiakaskokemustaan ja aiheuttivat turhautumista ja heikensivét luottamusta brandiin.

“Bookingin kautta, kun ostettiin majoitus niin siihen sisdltyy sen hinnan
lisiksi mikd sielld luki jonkinlainen ihme palvelumaksu tai miksikd se
olikaan nimitetty. Kuitenkin jotain mitd ei millddn tavalla siind
ostotapahtuman yhteydessd oltu ilmasto selkedsti, ettd sitten jdlkikdteen
piti vield maksaa sitten kun oli jo varmistanut sen tilauksen.”’ (Haastattelu

D)

"Coldplay:n keikalta olisin halunnut ostaa Helsinki-version siitd
keikkapaidasta, niin sehdn oli tietenkin loppunut sieltd konserttipaikalta
jo ennen alkujaankaan, vaikka koitin mennd ennen keikkaa jo sitd
ostamaan. Sielld sanottiin vaan ettd saa tilattua netistd. Menin nettiin ja
pistin tilaukseen ja sielld luki ettd 9 arkipdivin sisdlld tulee kotiin ja siind
meni siis yli 2 kuukautta ettd se koskaan tuli. Md olin siis myos 2 kertaan
vhteydessd asiakaspalveluun ja ei ne antanu syytd myohdstymiselle, eikd
mitddn muutakaan niin se oli ilmeisesti sitten vain lopulta kauhean
ruuhkautunut ja kysyntdd oli enemmdin kuin tarjontaa, mutta ei just pitinyt

paikkaansa taas mitd luvattiin nettikaupan mukaan.” (Haastattelu G)

Verkkokaupassa asiakaskokemus kognitiivisesta ndkokulmasta voi muodostua
epamiellyttaviksi, kun kuluttajat kokevat ristiriidan heiddn odotustensa ja todellisuuden
valilla. Esimerkiksi verkkosivuilta ndhtyjen kuvien ja tuotteiden todellisen koon tai

laadun ero voi aiheuttaa turhautumista ja epéluottamusta. Kuluttajat voivat kokea, etti
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heille annetaan jopa tahallaan véérdi tietoa tai ettd tuote ei tdytd niitd odotuksia, joita

heilld oli ostoprosessin aikana.

“Kuvista pddittelin, ettd se on isompi se laukku mitd se on oikeasti. Ei ollut
siind myynti ilmoituksessaan sitd sanottu, niin se oli paljon paljon
pienempi. Siis oikeasti, niin pieni, ettd sitd ei voi oikeasti kdyttid. Md en
sano, ettd se on tdysin boikotissa, mutta en md ainakaan mitddn vaatteita
varmaan tilaisi, koska en md tulisi tietimdcdn, ettd mikd koko mulle sopii
tai sielld kun ei pysty sovittamaan ja sitten palauttaa, kun ne on niinku

kirpparikamaa.” (Haastattelu F)

"Veikkaus aika lailla kokonaisuutena, ettd esimerkiksi se miten ne
kehystdid erilaisia asioita, ettd jos sd veikkauksella pelaat vaikka 100 €
Jjohonkin kohteeseen ja sd saat takaisin 50 € siitd eli hdvidt puolet sun
rahoista, niin sielld sivuilla lukee ettd voitit 50 € mistd mulla tulee
sellainen kuva ettd ne huijaa mua ...ja se on vihredlld vdrillikin kun niilld

on voitot aina vihredlld vdirilld. ” (Haastattelu D)

Kognitiivisella ulottuvuudella viitataan sithen, kuinka kuluttaja tietoisesti kokee
saavuttavansa tuotteelle tai palvelulle asetetut tavoitteet ja odotukset (Alnawas &
Hemsley-Brown, 2018). Seuraavissa esimerkeissd haastattelut osoittavat, kuinka
asiakkaan odotukset, sekd tavoitteet tuotteelle vaikuttavat kognitiiviseen ulottuvuuteen.
VR:n toistuvat myohdstymiset ovat heikentdneet asiakkaan luottamusta aikataulujen
pitivyyteen. XXL:n maila ja bridndin takuu ehdot eivdt vastanneet asiakkaiden
laatuodotuksia, mikd johti pettymykseen ja vaihtoehtoisen myyjén valintaan. Yhteistd
ndille kokemuksille on se, ettd palvelut tai tuotteet eivét tdyttaneet asiakkaiden tavoitteita,
mikd johti tyytymittdmyyteen ja mahdollisesti negatiiviseen viestintddn toisille

kuluttajille.

"Musta tuntuu, ettd VR:n aikataulut on pettiny useemmin kuin pitdny
paikkansa. Md oon melkein kirottu ton VR:n kanssa. Viimesen viiden

vuoden aikana junat on ollu mulla myohdssd varmaan yhteensd 20 tai 30
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tuntia. Siitd on pikkuhiljaa tullu jo vitsi perheen keskuudessa, kun VR ei
ikind onnistu olemaan ajoissa ja se on aina ihme, jos se tapahtuukin.”

(Haastattelu H)

“Sain joululahjaksi sulkapallomailan XXL:std, eikd se ollu siis mikddn
ihan halppismaila, vaan sen piti olla ihan kunnon laatutavaraa, mutta kun
md menin pelaamaan sen kanssa ekaa kertaa, niin siitd meni ne jdnteet
poikki. Selviteltiin jonkin aikaa sitd XXL:n asiakaspalvelun kanssa ja
ilmeisesti just toi ei oo katettu heiddin vaihto- ja palautusoikeuksissa, ettd
sielld on erikseen just sanottu, ettd jdanteiden poikkeamista ei korvata. Se
kismitti aika paljon, kun oli innoissaan siitd uudesta mailasta ja meni
ekalla kdyttokerralla rikki ja sitten eivdt edes olleet valmiita korvaamaan

tdtd mitenkddn.” (Haastattelu H)

4.2 Mita asioita kuluttajat huomioivat huonojen asiakaskokemusten

jalkeen?

Haastateltavat puhuivat useista tekijoistd, joita he huomioivat huonojen
asiakaskokemusten jédlkeen, erityisesti brindien ja heiddn kokemustensa suhteen.
Haastatteludatassa nousi esiin, kuinka kuluttajat kiinnittivit huomiota bréndin
maineeseen, asiakaspalvelun laatuun ja viestinndn avoimuuteen. Heidén kokemuksensa
heikentyneistd asiakaspalvelutilanteista, viédrinkasityksisté tai tuotteiden tai palveluiden
epiluotettavuudesta vaikuttivat sithen, miten he suhtautuivat brandiin jatkossa. Téssd
kontekstissa he huomioivat myds, ettd brandin reagointi virheisiin, esimerkiksi hyvitys-
tai palautusprosessit vaikuttivat merkittdvésti sithen, miten he késittelivit kokemuksiaan

ja tulkitsivat brandin arvoja.

4.2.1 Virheiden aiheuttamat huonot asiakaskokemukset ja kuluttajien huomiot

Tama tutkimus pyrki selvittimddn, mitd asioita kuluttajat huomioivat huonojen

asiakaskokemustensa jilkeen. Yksi iso syy huonoihin asiakaskokemuksiin olivat virheet
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asiakaspolun eri pisteissé ja kuluttajat kertoivat usein huomioineensa juuri sitd, miten
brandit korjasivat tai yrittivit korjata tekemidnsd virheitd. Useissa kuluttajien
haastatteluissa mainittiin, joko onnistuneita tai epdonnistuneita brandien yrityksié korjata
virheitddn. Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ei ole olemassa vain yhtd
oikeaa tapaa ldhestyd virheiden korjaamista vaan mieluummin yritysten tulisi keskittyd
kuluttajiin yksiloind ja pyrkid mahdollisimman yksilollisiin ratkaisuihin virheiden
korjaamisessa (Lteif & Rubin, 2023), tutkimuksessa haastateltavat kertoivat, ettéd
brindien kyky kohdata ja késitelld virheitd voi ratkaisevasti vaikuttaa sithen, séilyyko
asiakassuhde vai meneeko se pilalle. Kuluttajat mainitsivat useaan otteeseen, etti
huonojen asiakaskokemusten jidlkeen he kiinnittdvit erityistdi huomiota brandin
maineeseen, yrityksen virheiden korjaamiseen ja siithen, kuinka asiakas otetaan huomioon

virheen jélkeen.

“Jos yritys on tehnyt jonkun pienen virheen, vaikka sanonut jotain vihdn
huonosti. Ja sitten vaikka Twitterissd loukkaannutaan tdstd kollektiivisesti
Jja siitd nousee iso mediakohu, niin jos yrityksilld on selkdrankaa ja he
tulevat vilittomdsti tamdn asian kanssa esille sanoo, etti OK, olemme
pahoillamme tdstd. Tai sitten jos he huomaavat, ettdi timd kohu nyt ei ole
loukkaantumisen arvoinen ja viestii suoraan, ettd hei emme tarkoittaneet
loukata tilld vaan ja sanoimme ndin koska x ja y. Mun mielestd, jos
yritykselld 16ytyy tuollaista selkdrankaa ja kykyd seistd omien arvojensa
takana ja jdttdd kantelijat ja uhriutujat omaan arvoonsa, niin mun
mielestd silloin se on semmoista suoraselkdisyyttd, jota md arvostan.”

(Haastattelu A)

Kuluttajille oli tarkedd tietdd, ettd virheen korjaamiseksi oli pyritty tekeméédn jotain
konkreettista ja tdmd on myds linjassa aikaisempien tutkimuksien kanssa kuluttajien
odotuksista yritysten vastuusta virheiden korjaamisessa (Choi ym., 2008). Kuluttajat
reagoivat omien sanojensa mukaan positiivisemmin ja antoivat anteeksi helpommin, kun
he olivat kuulleet mitd brandit olivat tehneet virheiden korjaamiseksi. Kuluttajat
huomioivat huonojen asiakaskokemusten jdlkeen siis sen, miten ja millaisia konkreettisia

toimia oli tehty virheiden korjaamiseksi. Liséksi monet kuluttajat kiinnittivit huomiota
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sithen, muuttuuko brindin toiminta virheen jidlkeen, esimerkiksi parantaako yritys
prosessejaan tai lupautuuko se estimiin vastaavat ongelmat tulevaisuudessa. Kuluttajien
kertomat tapaukset myos korostivat, kuinka tdrkedd bridndien on toimia nopeasti ja
tehokkaasti virheiden sattuessa sekd kommunikoida avoimesti ja rehellisesti asiakkaille
korjaustoimista. Ndin bréndit voivat mahdollisesti sdilyttdd asiakasluottamuksen ja

valttdd vakavampia mainehaittoja.

“Heiddn (Hesburgerin) toimitusjohtajansa teki tdillaisen ilmoituksen, ettd
hdn haluaa itse tutkia ja korjata asian. Ja se on vihdn parantanut

mielipidettdni, mutta ei tdysin.” (Haastattelu C)

"He saivat tdstd virheestd tdllaisen positiivisemman kuvan minun
pddhdni, koska he hoisivat timdn niin mallikkaasti ja omasta mielestd

Jjuuri oikein.” (Haastattelu C)

Osa bréindeisté onnistui jopa kddntdmaén virheet positiivisiksi kokemuksiksi ja kuluttajat
saattoivat jopa ylistdd brindejd tapahtuman jdlkeenkin. Kuluttajat huomioivat
positiivisesti tilanteet, joissa briandit reagoivat vilittomasti ja huomaavaisesti virheisiin.
Nopeus, sekd kyky tarjota asiakkaille asianmukaista korvausta tai hyvitystd olivat

keskeisid tekijoitd timén positiivisen kehityksen taustalla.

"Kun tilasin ilotulitteita Rakettikauppa.com nimisestd kaupasta ja kun
menin noutamaan kyseisid tuotteita, niin huomasin, ettd heiltd puuttuu
pakkauksesta tai tilauksesta yksi tuote. Kun ilmoitin heille tdstd, niin he
eivdt epdilleet yhtddn asiaa. He myonsivdt virheensd ja olivat valmiita
hyvittimddn tamdn heiddn mokansa antamalla minulle kyseisen tuotteen
Jjoka tilauksesta puuttui ja tosiaan pahoitteli asiaa ja antoivat minulle vield
kahdenkymmenen euron edestd lisdd tuotteita... Itselle ainakin jdi vaan

positiivinen kuva tdistd tapahtumasta.” (Haastattelu C)

"Gigantissa nytten pari kertaa ollut téillaisia tuotteita, joissa on ollut vikaa

takuuaikana, kuten minulla oli virtuaalitodellisuuslasit, joista kytkentd
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kaapeli. Se hajosi viikkoa ennen kuin vuoden takuu oli mennyt tdyteen ja
otin yhteyttd gigantin asiakaspalveluun... He pyysivit minua viemddn
rikkindiset lasit ldhimpddn kauppaan ja he ottivat he ne huoltoon. Viikon
pddstd minulle ilmoitettiin, ettd lasia ei voida korjata ja sain samalla
tietdd, ettd he haluaa hyvittid minulle uudet samanlaiset tai voin ottaa
lasien rahanarvon takaisin itselleni. Positiivisesti kumminkin vaikutti
minuun, vaikka siind nyt joutu olemaan sen pari viikkoa ilman laitteita,

mutta ei jdadnyt paha maku suuhun. Se oli mun mielestd hyvin hoidettu.’

(Haastattelu C)

Bréndien kannalta on tirkedi, ettd kuluttajilla on selked késitys yrityksen omista kyvyisti
vaikuttaa virheisiin ja on erityisen tirkedd tiedottaa kuluttajille, miksi virhe on tapahtunut
(Choi ym., 2008). Riippuen kuluttajien omasta tietoisuudesta ja briandin omasta
tiedottamisesta, brindit voivat vidhentdd tai miltei kokonaan poistaa negatiiviset
reagointitavat, jos kuluttajat ymmaértavit, ettei yritykselld ollut paljoakaan vaikutusvaltaa
virheen estdmiseksi. Kuluttajat ottavat siis huomioon myd6s brindien mahdollisuudet
vaikuttaa huonoihin kokemuksiin. Téllaiset tilanteet korostavat avoimuuden ja
rehellisyyden merkitystd bridndin viestinndssd, silld kuluttajien kanssa avoimesti
kommunikoimalla bridndit voivat rakentaa luottamusta ja ymmaérrystd vaikeissakin

tilanteissa.

“lhan positiivisia kokemuksia (virheelliset lasit Gigantin kanssa), ettd
ethdn ne itse voi vaikuttaa hirvedsti ndihin tuotteiden laatuun, kun ndd
tulee kumminkin tehtaalta, ettd ei ne itse voi nditd vikoja huomata.
Kumminkin ne sit mun mielestd korjasivat tilanteen parhaan osaamisensa
mukaan, ettd nopeaa palvelua ja nopeasti vastattiin ja kumminkin
positiivinen ylldtys, ettd molemmissa tapauksissa md sain mielestdni
ainakin rahoilleni vastinetta silld, ettd sain joko uudet tuotteet tai rahat

takaisin.” (Haastattelu C)

“Ldhiruokakaupasta esimerkki, ostin sieltd valkohomejuuston ja kun

pddsin kotiin, niin tajusin, ettd sen pdivdys oli mennyt kuukausi sitten
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vaikka md olin kdynyt just sen ostamassa. Marssin seuraavana pdivind
sen takaisin. Onneksi oli kuitti ja ndytin sen juuston, niin he pahoitteli
hirvedsti. Md sain siitd rahallisen korvauksen ja sen lisdksi
tuotekorvauksen. Md muistan, ettd silloin ainakin jdi ihan hyvd fiilis, koska
ei se nyt ollut itselle kovin suuri henkinen paha. Mun mielestd tosi kiva just
heiltd semmoinen kiva ele, ettd haluttiin vield jotain ekstraa antaa siihen,
ettd jdd hyvd fiilis.” (Haastattelu G)

"Esimerkiksi Woltissa, joku kaveri on tilannut jotain extraa, ettd ne on
maksanut siitd ja sitten sitd ekstraa ei ole toimitettu siihen tilaukseen, niin
sitten on joutunut siitd ottaa yhteyttd, mutta Woltistakin on aina tosi hyvin
saanut asiakaspalvelua ja on nopeasti vastattu ja selvitetty ja sieltd on
tullut Woltkrediitteja. Asiakaspalvelukin sanonu isot pahoittelut tdistd, ettd

ndin on kdynyt. Ei jddnyt paha maku suuhun.” (Haastattelu F)

Kun kuluttaja kohtaa ensimméisti kertaa brandin, hdnen odotuksensa ja kokemuksensa
muodostavat perustan sille, miten hén tulevaisuudessa suhtautuu yritykseen, eli kuluttajat
kiinnittévit erityisesti huomiota ensimmadisiin kokemuksiinsa brindin kanssa. Néin ollen
ensimmadisen asiakaskokemuksen merkitys brandin ja kuluttajan suhteessa on erityisen
suuri. Haastateltavat toivat esille omia huonoja kokemuksiaan ensimmaisisti
kulutuskokemuksistaan, jotka johtivat heiddn reagoinnissaan melkein poikkeuksetta
brindin boikotointiin. Haastattelussa C korostaa huijatuksi tulemisen tunteen, kun
tuotteet eivit vastanneet odotuksia, eikd myyjd ottanut vastuuta virheestd. Tadllainen
kokemus voi heikentdd luottamusta brandiin, mikd ndkyy pddtoksessd olla tilaamatta
kyseiseltd sivustolta endd mitdédn. Talloin kuluttajat kiinnittdvat huomiota brandin kykyyn
hoitaa virheitd ja reagoida asiakaspalautteisiin. Jos virheen korjaaminen ei tapahdu
reilusti tai asiakas jdd tuntemaan itsensd huijatuksi, se voi johtaa pitkdaikaisiin

negatiivisiin mielikuviin briandista.

“Tosiaan tilasin vanhaan pyorddni uudet jarrupalat Wish sivustolta, ja
myynti ilmoituksessa ne olivat tismalleen samanlaiset, jotka olin pyordstd

poistanut. Kun olin tilannut ne, ne tulivat Kiinasta, jolloin toimitusaika oli
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todella pitkd, useita kuukausia ja kun ne vihdoin saapuivat Suomeen ja
sain ne niin kyseiset jarrupalat eivit tdsmentdneet ollenkaan myynti-
ilmoitusta, eivdtkd ne sopineet pyorddn. He olisivat halunneet, ettd mind
palautan tilaamani tuotteet, eiviitkd he myontdneet, ettd he olisivat tehneet
vddrin. Ja siitdhdn tuli sellainen vihdn huijattu olo. En ole tilannut sen
Jélkeen uudelleen ja en kylld usko, ettd tulen ikind ostamaan heiltd

mitddn. ” (Haastattelu C)

Kuluttajat huomioivat ja arvioivat brindin luotettavuutta ja asiakasldhtdisyyttd huonon

kokemuksen jilkeen, mikd saattaa johtaa siihen, ettei asiakas endd osta kyseiseltid

brandiltd. Tassd esimerkissd kuluttaja koki, ettd Synsam ei ollut asiakasldhtdinen, eikd

brindi saanut hinen luottamustaan, mikd nikyy pédédtoksessé olla asioimatta sen kanssa

tulevaisuudessa. Ndin ollen, huonojen asiakaskokemusten jilkeen kuluttajat kiinnittavat

erityistd huomiota brandin maineeseen, asiakaslidhtdisyyteen ja luotettavuuteen, ja ndmi

tekijat voivat vaikuttaa merkittdvasti heiddn ostopditoksiinsd ja asiakassuhteidensa

jatkuvuuteen.

"Tyttokaveri hankkii silmdlasit ensimmdistd kertaa. Lukulasit siis ja hdn
meni aluksi tdllaiseen ns. silmdlasi kusetukseen. Ymmdrtddkseni
Suomessakin toimii ketju Synsam ja tuo on vihdin paha, etti sd meet
hankkimaan ensimmdisid silmdlaseja ja sulla ei ole tietoa, ettd mikd on
sulle sopiva ja sitten sielld kdytinnossd suoramyyntind sulle tarjotaan,
ettd otapa tdstd tdid meiddn kallein pakettimme. Luulisi, ettd optikko tai
ettd tammoinen silmdlaseihin nikemiseen keskittyvd firma haluaisi tarjota
parasta ratkaisua asiakkaalle, mutta sielldkin valitettavasti mennddn raha
edelld. Vihdn mielikuvat nakertui tuossa ja ajattelin, ettd vaikka joku
optiikkafirma tarjoaisi hyvdd hyvyyttddn hyvid laseja ihmisille, mutta
yrityksidhdn nekin ovat ja toisaalta ymmdrrdin sen... mutta kuluttajana

Synsam ei saa minulta pisteitd kylld tuosta toiminnasta. ” (Haastattelu A)

4.2.2 Kuluttajien huomioimat seikat virheiden laadussa ja laajuudessa
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Kuluttajien mukaan virheiden laatu ja laajuus olivat merkittdvid tekijoitd heiddn
huomioinnissaan. Kuluttajilla oli vaihtelevia kasityksid siitd, millaisiin virheisiin he
reagoivat vahvimmin. Kuluttajilla onkin eri segmenttien vililld todettu olevan paljon
eroja virheiden koetussa vakavuudessa (Noone, 2012). Osa kuluttajista kiinnitti erityista
huomiota virheisiin, jotka vaikuttivat suoraan heihin itseensé, ja koki ne merkittdvimpina
tekijoind asiakassuhteen jatkon kannalta. Toiset taas huomioivat laajempia ja laadullisesti
suurempia  virheitd, vaikka ne eivdt vaikuttaisi suoraan heidin omaan
asiakaskokemukseensa. Kuluttajat siis huomioivat sitid vaikuttiko virhe heihin itseensi

vai muihin.

"Ldhtokohtaisesti mulle noi laadulliset mokat tai laadulliset virheet niin
ne on vakavampia, koska ne kuitenkin heijastuu suoraan siihen mun
kulutuskokemukseen... Jos md oon itse ostanut jonkun tuotteen, mutta se
ei vaikka ole sitd mitd md oon ajatellut, niin kylld se suoremmin vaikuttaa
muhun kuin se, ettd sielld on nyt maalipurkki kaatunut metsddn vahingossa

jossain kohtaa, mutta se riippuu paljon siitd virheen kaliiberista.’

(Haastattelu A)

“Isompi vaikutus silld eettisyyden, ettd md en halua tosiaan olla mukana
missddn  ympdristokatastrofeista  tuolla.  Sanotaan vaikka, ettd
halvemmissa maissa tehdyissd tuotteissa ei vilitetd yhtddn ympdristostd,
niin en md haluaisi olla mukana sielld pilaamassa ihmisten elinoloja.”

(Haastattelu C)

Kuluttajat listasivat haastatteluissa my0s anteeksiantamattomia virheitd, jotka kiinnittivét
heiddn huomionsa erityiselld tavalla ja vaikuttivat heidédn tuleviin ostopddtoksiinsa.
Erityisesti luottamusta horjuttavat ja asiakasta epdkunnioittavat teot herdttivét kuluttajien
huomion, ja téllaiset virheet johtivat usein brandin vélttdmiseen. Kuluttajien tunnistamat
anteeksiantamattomat virheet voivat toimia varoituksena brandeille siitd, mitka asiat ovat
kuluttajille erityisen tirkeitd ja herkkid, ja minkd tyyppisid virheitd he eivét ole valmiita
antamaan anteeksi. Kuluttajat korostivat siis virheiden laatua huomioidessaan brindien

toimintaa.
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"Nestlé on sellainen, ettd niilld on ollut todella epdeettistd toimintaa
todella pitkddn, niin sitd ndkemystd on todella vaikea korjata mitenkdcdn.
Varsinkin, jos tietoisesti tehdddn niin kun jotain epdeettistd tai brdndin
tekee jotain sellaista niin niissd helposti tulee toi, ettd ei voi antaa anteeksi

sitd.” (Haastattelu B)

“Ainakin Nestle:std tulee aika negatiiviset mielikuvat. Md en ole niin
syvillisesti perehtynyt, mutta sen informaation perustein mitd md oon
kuullut niin on tullut sellainen kuva, ettd ne toimii tosi epdeettisesti etenkin
kehitysmaissa tai jopa ihmisten terveyden kannalta haitallista

mainonnassaan.”” (Haastattelu D)

Brindien kannalta toimituskokemukset olivat usein muiden toteuttamia kosketuspisteiti
jandin ollen ne olivat riippuvaisia muiden yritysten kyvysti luoda hyva toimituskokemus
kuluttajilleen. Haastateltavat henkil6t olivat valmiimpia huomioimaan sen, kuka oli
tehnyt virheen ja tarjoamaan ymmaérrystd ja usein he jopa antoivat anteeksi tavaraa tai
palvelua myyneille bréndeille, jos he tiesivdt virheen syyn olevan bréandisté riippumaton

toimittaja eikd bréindi itse.

"Posti oli kussu koko sen toimituksen, ettd ne vditti, ettd he ei ole saanut
tdtd pakettia, mutta Suomen tulli oli kuitenkin sanonu, ettd se oli tullut
maihin ja se oli pddistetty tullista eteenpdin, ettd se oli luovutettu kuitenkin.
Tavallaan meiddn piti tehdd hirvedsti itse selvitystyotd ja pyytdd
dokumentteja ja sitten lopulta ne oli sielld postilla. Se on ehkd enemmdn
kylld postia kohtaan sitten, ettd ei ollut siis sen firman syy.”” (Haastattelu

F)

“Oltiin Ryanairilla matkustamassa ja oltiin pdcdsty koneeseen about
ajallaan, mutta sitten jouduttiinkin istumaan sielld kuumassa koneessa
melkein kaks tuntia ilman mitddn infoa, ettd milloin ldhetddn tai mikd

tdssd nyt kestid. Se olis ehkd jollain tavalla ollu siedettivdd, jos olis
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annettu edes jotain informaatioo heiddn suunnaltaan, ettd miksi ollaan
myohdssd ja kauan tdssd kestdd, mutta sitten kun ollaan vaan hiljaa

odottelemassa ilman mitddn infoo, niin se jotenki drsytti enemmdn.’

(Haastattelu H)

Joissakin tilanteissa kuluttajat kuitenkin kokivat, ettd virheen korjaaminen ei endd ollut
mahdollista lainkaan, vaikka briandit yrittivétkin korjata tilanteen, niin kuluttajat eivit
olleet valmiita antamaan anteeksi. Tallaiset tilanteet korostavat virheiden ennaltaehkdisyn
ja tehokkaan kriisinhallinnan merkitysta brandien pitkén aikavélin menestyksen kannalta.
Kuluttajat huomioivat siis my0s virheiden laatua ja laajuutta niin, jotkin asiat olivat

kuluttajille ehdottomia

"Kylld ne (Dead by Daylight:n kehittdjdt) todella nopeasti korjasi timdn
Jja sanoi ettd ei, ei tarkoitettu tdtd oikeasti. Tdd oli virhe sanoa ndin. Mutta
se virhe oli jo tehty, niin sitten se vaan ei tuntunut kauhean hyviltd ja
positiiviselta, sitten ajattelin vaan ettd ette halua, ettd en pelaa niin, sitten

en pelaa.” (Haastattelu B)

4.2.3 Kuluttajien huomiot brindien kommunikaatiosta

Haastatteluista kdy ilmi, ettd brandien virheellinen tai epédselvd kommunikaatio olivat
huomion kohteita kuluttajille. Esimerkki téllaisesta oli HSL:n kampanjassa, jossa
virheellinen viestintd ja kampanjan poisto heréttivdat kuluttajissa hdmmennystd ja
turhautumista. Samankaltaista turhautumista esiintyi my6s Ubisoft tapauksessa, jossa
yritys ei ollut avoin pelien sisdllon puutteista ja myi pelin valheellisella markkinoinnilla.
Brindin nimenomaisesti avoin kommunikaatio on siis iso huomion kohde kuluttajille
huonojen kokemusten jilkeen. Jos brdndi ei osaa tai halua késitelld virheitddn
lapindkyvisti ja rehellisesti, se voi johtaa asiakassuhteen katkeamiseen. Kuluttajat, kuten
haastatteluissa todettiin, saattavat boikotoida brindid tai siirtyd kilpailijoille, jos he
kokevat, ettd heidin odotuksensa eivdt tdyty tai ettd bréndi ei kohtele heitd

kunnioittavasti.
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simerkiksi tdid HSL:n mainoskampanja, jossa oli mukana Iba ja
Keinaan. Niin tdlld yritettiin niinku ehkdstd tota pummilla matkustamista
Jja ndd Iba ja Keinaa on tummaihoisia, niin joku loukkaantui siitd ja sitten
HSL ldhti heti poistaa sen ja sitten samanaikainen Iba ja Keinaan taas ei
tykdnnyt siitd, kun ne oli osallistunut ja panostanut sithen kampanjaan, ja
sitten se vaan poistettiin. Sitten joku yksittdinen henkilo loukkaantuu siitd
niin jdi jotenkin huono kuva HSL:std ettd ne niinku menee tuollaisen
vksittdisen ihmisen painostuksen mukaan tai ylipddtddn ei mieti, ettd joku
voi loukkaantua kampanjasta, niin silti tekee sen kampanjan. HSL:std jdi
tosi epdammattimainen kuva niiden markkinoinnista ja mainonnasta ja
vlipddtddn niiden arvoista. ” (Haastattelu D)

“Esim Ubisoft CEO on sanonu, ettd pelaajien pitdd tottua siihen, ettd he
eivdt omista pelejd ja, ettd pelaajat odottavat liitkaa, kun he odottaa, ettdi
saavat valmiin tuotteen. Peli pistetty ulos ja oltu silleen, ettd me tullaan
korjaamaan tdd tulevaisuudessa, joka kanssa taas kauhean valheellista
mainontaa. Ubisoft jotenkin tunnettu siitd, ettd kun ne pistdd ulos trailerin
mikd nayttdd kauhean hyvdltd, niin sitten kun se peli tulee todellisuudessa
ulos siitd on leikattu todella paljon sisdltéd ja sitd ei ole mitenkddn
ilmoitettu, ettd ndd asiat on nyt jdtetty pois tdstd ja ne myy hyvilld mielin

vaan.”” (Haastattelu E)

Esimerkiksi Budlight kampanjan ja Suhosen kommenttien viérdnlainen viestintd

aiheuttivat brandeille merkittdvd4d mainehaittaa, koska kuluttajat kokivat, ettd bréndit

eivit olleet ymmartineet kohderyhméansa arvoja. Kuluttajat huomioivat, ymmartaako

brindi heidén arvonsa ja tarpeensa. Mikéli bréndi ei ota niitd huomioon, se voi tuntua

kuluttajista vélinpitimittomaltd ja epdautenttiselta. Vaikka mainoskampanjoiden

taustalla saattoi olla brandin strategia tai arvot, viestinti ei ollut onnistunut tavoittamaan

oikeaa yleisod, mika johti asiakaskunnan kaikkoamiseen ja boikottiin.

"Tuli valtavirran tietoon, ettd on tdllainen suomalainen pienyrittdjd, joka

tekee nditd niin tosi monet somevaikuttajat, kuten vaikka Miisas mainosti
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sitd ja meni tosi moniin gaaloihin niitten puku pddlld ja ne oli silleen, ettd
ihana kun on tddlld suomalainen suunnittelija ja monet influensserit teki
titd samaa. Sittenhdn se Paola Suhonen haukkui somevaikuttajat pystyy ja
sano ettd niistd ei ole mitddn hyétyd. Ne on aivan kéidettomid Siitihdn tuli
kauhea raivo ettd se sen koko brdndi on vaikka rakentunut sen ympdrille
Jja tietoisuus siitd bdandistd on tullut just niiden somevaikuttajien avulla.”

(Haastattelu F)

”Tdamd Budlight oli ottanut niiden mainoskampanjaa tdllaisen influensseri
Dylan Mulvaney, joka on trans aktivisti ja aika monet Budlight asiakkaat
oli alkanut boikotoimaan tdtd, koska se ei sopinut niiden arvoihin. Ja tdd
huvitti, ettd eiko tdd Budlight tiedd mikd on niiden kohderyhmd ja niin kun
kelle toi mainos oli suunniteltu koska ainakaan niiden asiakkaat ei
tykdnnyt siitd. Mikd sen yrityksen tavoite ylipddtddan? Onko se joku
poliittisen ideologian eteenpdin vieminen? Palveleeko tid asiakkaita tai

omistajia? Mutta ainakin sitten siitd tuli aikamoinen farssi.” (Haastattelu

D)

4.3 Tulosten yhteenveto

Asiakaskokemus muodostuu monista eri ulottuvuuksista, jotka yhdessd vaikuttavat
sithen, miten kuluttajat suhtautuvat bridndeihin ja miten he kokevat niiden tarjoamat
tuotteet ja palvelut. Negatiiviset kokemukset voivat syntyi eri ulottuvuuksien kautta, ja
onkin tdrkedd ymmairtdd, miten ndmé ulottuvuudet vaikuttavat asiakaskokemukseen

kokonaisuudessaan. Millaisia sitten ovat huonot asiakaskokemuksen ulottuvuudet?

Negatiiviset kokemukset voivat johtua monista eri tekijoistd, ja ne voivat olla erityisen
haitallisia kuluttajien ndkokulmasta. Yksi merkittdvimmistd huonojen kokemusten
ulottuvuuksien ominaisuuksista on odotusten ja todellisuuden vélinen ristiriita. Kun
kuluttajat odottavat saavansa tietynlaista palvelua tai tuotetta, mutta todellisuus ei vastaa
nditd odotuksia, pettymys on viistdimaton. Tdma voi ilmetéd esimerkiksi huonona tuotteen

laatuna, heikkona asiakaspalveluna tai epdselviné viestintdnd. Lisdksi kuluttajat saattavat
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kokea, ettd heitd on johdettu harhaan tai huijattu, mikd sy6 heidan luottamustaan brandia

kohtaan.

Kun tarkastellaan asiakaspolun eri ulottuvuuksia, sensoriset kokemukset ovat tirkeita.
Maku, tuoksu, ulkondkd ja muut aistinvaraiset tekijat voivat vaikuttaa voimakkaasti
sithen, miten asiakas kokee tuotteen. Jos nimé odotukset eivit tdyty, seurauksena on
usein pettymys ja tyytymittomyys. Myos kdyttokokemus on olennainen osa sensorista
ulottuvuutta. Vaikeasti kdytettdvit tuotteet tai laitteet, jotka eivit toimi odotetusti, voivat

aiheuttaa turhautumista ja muodostaa osan negatiivisen kokemuksen ulottuvuudesta.

Sosiaalinen ulottuvuus on myds keskeinen tekijd asiakaskokemuksessa. Asiakaspalvelun
laatu ja vuorovaikutus muiden kuluttajien kanssa vaikuttavat merkittavésti sithen, miten
asiakas kokee brandin. Huono asiakaspalvelu, kuten epdystivillinen tai tietimiton
henkilokunta, voi heikentdd asiakaskokemusta ja saada asiakkaan vélttiméan briandid
tulevaisuudessa. MyoOs negatiiviset kommentit sosiaalisessa mediassa ja muissa
verkostoissa voivat vahvistaa huonoja kokemuksia ja vaikuttaa muiden kuluttajien
mielikuviin. Negatiiviset ulottuvuudet muokkaantuvat siis muidenkin kuin kuluttajien

itsensa kautta.

Emotionaalinen ulottuvuus liittyy asiakkaan tunteisiin ja luottamukseen brandid kohtaan.
Jos asiakas kokee tulleensa huijatuksi tai kohdelluksi epdoikeudenmukaisesti, se voi
atheuttaa voimakkaita negatiivisia tunteita ja heikentdd luottamusta briandiin. Selked ja
ennakoiva viestintd on avainasemassa positiivisen asiakaskokemuksen ylldpitdmisessa.
Kun brindit viestivdt avoimesti ja rehellisesti, ne voivat vahvistaa asiakkaidensa
luottamusta ja sitoutumista. Negatiivinen emotionaalinen ulottuvuus koostuu ainakin
osittain negatiivisista tunteista, kuten turhautumisesta, pettymyksestd ja vihaisuudesta,
jotka voivat syntyd huonosta asiakaskokemuksesta. Asiakas voi kokea itsensd
arvottomaksi bréndille, jos hdnen tarpeitaan ei oteta huomioon tai jos hén ei saa tarpeeksi
tukea ongelman ratkaisemisessa. Talloin asiakas saattaa alkaa kyseenalaistaa brandin

arvoja ja motiiveja.
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Kognitiivisen ulottuvuuden negatiiviset kokemukset liittyvdt usein tuotteiden tai
palveluiden laatuun. Huonolaatuiset tai vialliset tuotteet, joiden kestivyys ei vastaa
odotuksia, voivat johtaa siihen, ettd kuluttajat kokevat tulleensa petetyiksi. Kognitiivisen
ulottuvuuden negatiiviset kokemukset voivat myds ilmetd tiedon puutteena tai
harhaanjohtavina véittdmind, joita yritykset esittdvét tuotteistaan tai palveluistaan. Kun
asiakas kokee, ettd markkinointi ei vastaa todellisuutta, tima voi aiheuttaa turhautumista
ja pettymyksen tunteita. Lisdksi, jos asiakas ei saa riittdvidsti tietoa tuotteen
ominaisuuksista tai toiminnasta, hidnen paitoksentekokykynsd voi heikentyd, ja hédn

saattaa tuntea itsensd hammentyneeksi ja epdvarmaksi valintojensa suhteen.

Huonot asiakaskokemuksen ulottuvuudet ovat siis moninaiset ja voivat ilmetd eri tavoin
asiakaspolun eri vaiheissa. Keskeinen osa on odotusten ja todellisuuden vilinen ristiriita,
joka voi liittyd huonolaatuisiin tuotteisiin, heikkoon asiakaspalveluun tai epéselviin
viesteithin. Huono sensorinen ulottuvuus muodostuu, kun aistittavat asiat, kuten maku,
tuoksu ja ulkondko, eivit tdytd odotuksia. Liséksi vaikeasti kéytettdvét tai vialliset
tuotteet voivat aiheuttaa turhautumista, joka kuvaa myds titd huonon kokemuksen
ulottuvuutta. Huono sosiaalinen asiakaskokemus voi syntyé siitd, ettd asiakas tuntee
itsensd véhatellyksi tai huomiotta jdtetyksi, tdhdn ulottuvuuteen kuuluvat huono
asiakaspalvelu tai negatiiviset kommentit muilta kuluttajilta. Emotionaalinen ulottuvuus
muodostuu negatiivisista tunteista, kuten turhautuminen, viha, pettymys ja epédluottamus.
Harhaanjohtavat markkinointivéitteet tai tiedon puute, muodostavat puolestaan

kognitiivisen ulottuvuuden osia.
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Millaisia ovat huonon asiakaskokemuksen ulottuvuudet?
A 2 2 Shh
Huono Huono/ Negatiiviset Luottamuksen
Kiiyttokokemus epiikohtelias tunteet: viha, pettiiminen
asiakaspalvelu pettymys ja
Huono ulkoniikd turhautuminen Huono laatuiset/
Péidllekiyvi vialliset tuotteet
Huono maku myynti Epiirehellinen
palvelu Valheellinen/
Huono tuoksu Muiden huonot harhaanjohtava
kokemukset Epioikeundenmukai markkinointi
Odotusten nen kohtelu
pettiminen Sosiaalinen paine Odotusten
Huomiotta pettiiminen
jittiminen
Tavoitteiden
Epiiselvii viestinti tiyttimittomyys
Odotusten Tiedon puute
N 4 N & N Eettiiminen y. N 4

Kuvio 2. Yhteenveto huonoista asiakaskokemus ulottuvuuksista

Kuluttajat ~ kiinnittdvdt huomiota siihen, kuinka brindit korjaavat virheitd
asiakaskokemustensa jilkeen. He arvostavat nopeaa ja tehokasta virheiden korjaamista,
mutta myo0s sitd, miten brindi kommunikoi virheistd. Avoimuus ja rehellisyys ovat
tarkeitd tekijoitd luottamuksen palauttamisessa, ja monet kuluttajat ovat valmiita
antamaan toisen mahdollisuuden, jos bridndi reagoi nopeasti ja tarjoaa konkreettisia
ratkaisuja. Kuluttajat arvostavat ja huomioivat yksilolliset ja konkreettiset toimet, niin
huonoissa kokemuksissa, kuin virheen korjaamisessakin. He huomaavat, jos brindi ei
pelkdstddn korjaa virhettd, vaan myds parantaa prosessejaan virheen jdlkeen estddkseen
samanlaisten ongelmien toistumisen. Hyvitykset ja tehokkuus luovat positiivisen

asiakaskokemuksen ja voivat jopa vahvistaa asiakassuhdetta.

Kuluttajat ovat my6s herkkid huomioimaan virheiden laadun. Epéeettiset virheet, kuten
tahallisesti huono tuote tai epdoikeudenmukainen asiakaspalvelu, voivat johtaa brindin
boikotoimiseen. Virheiden korjaaminen ei aina riitd, jos kuluttaja kokee tulleensa
huijatuksi tai kohtelu on ollut huonoa. Tilloin virheiden ennaltachkiisy ja tehokas
kriisinhallinta korostuvat. Viestinndn merkitys on kuluttajille myds suuri ja he

huomioivat siitd useita seikkoja huonoissa kokemuksissaan. Epéselvd tai virheellinen
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viestintd voi pahentaa tilannetta entisestdin, ja kuluttajat arvostavat oikea-aikaista ja

avointa informaatiota.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Asiakaskokemus on noussut keskeiseksi kilpailutekijiksi bréndeille, ja sen laatu vaikuttaa
suoraan brindien menestykseen (Correia & Aqua, 2023). Asiakaskokemus muodostuu
useista ulottuvuuksista, emotionaalisista, toiminnallisista, sosiaalisista ja kognitiivisista
tekijoistd, jotka muokkaavat kuluttajan kokonaiskésitystd brindistd. Tutkimuksessa
tutkittiin huonon asiakaskokemuksen ulottuvuuksia sekd sitd, mitd asioita kuluttajat
huomioivat ndiden kokemusten jilkeen. Aiemmissa tutkimuksissa on tarkasteltu
kuluttajien  reaktioita erityisesti tunteiden kautta (Wong, 2004), mutta
asiakaskokemuksien eri ulottuvuuksia on tutkittu vihemmaén, erityisesti negatiivisesta
nidkokulmasta. Témid tutkimus tuotti uutta tietoa huonojen asiakaskokemusten eri

ulottuvuuksista ja niiden erityispiirteistd kuluttajan ndkdkulmasta.

Tutkimuksen teoriaosuus koostui aikaisemmista teorioista sekd 10ydoksistd, jotka
kasittelivit asiakaskokemusta, sen ulottuvuuksia ja sithen vaikuttavia tekijoitd (Yrjola
ym., 2019). Teoriaosuus kasitteli myds brandejé, sekd niiden virheiti tai palveluhdirioita.
Tutkimus oli luonteeltaan induktiivinen ja eteni aineistoldhtdisesti. Tutkimus sijoittui
tieteenfilosofisesti kohtuulliseen konstruktionismiin ja pyrkii ymmaértaméaan yksittdisten
kuluttajien todellisuutta. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, ja
aineistonkeruumenetelmédnd  kiytettiin  puolistrukturoituja  haastatteluja.  Lisédksi
tutkimuksessa hyddynnettiin  CIT-menetelmdd, jonka avulla tutkittiin kuluttajien

kokemuksia kriittisistd kokemuksista ja tapahtumista.

Tutkimuksen haastatteluissa painottuivat odotusten ja todellisuuden vélinen ristiriita,
jotka olivat mukana useissa eri huonojen kokemusten ulottuvuuksissa. Tutkimuksen
avulla havainnoitiin millaisia ovat huonot sensoriset, sosiaaliset, emotionaaliset ja

kognitiiviset ulottuvuudet asiakaskokemuksissa. Tulososiossa tutkimuksessa pyrittiin



82

tunnistamaan mahdollisimman paljon ominaisuuksia ja piirteitd ndille ulottuvuuksille,

jotta voitaisiin vastata ensimmaiseen tutkimuskysymykseen.

Ulottuvuuksien lisdksi tutkimuksessa pyrittiin analysoimaan mihin asioihin kuluttajat
kiinnittdvdat huomiota huonojen kokemustensa jilkeen ja tutkimus tunnisti virheiden
korjaamiseen, laatuun ja laajuuteen liittyvid huomioita. Brdndien kommunikaation
todettiin olevan myds yksi tirkeistd huomion kohteista kuluttajille. Tutkimuksen
aineiston ansiosta pystymme paremmin ymmartdmiin huonoja asiakaskokemusten
ulottuvuuksia, sekd pystymme tunnistamaan paremmin asioita mitd kuluttajat saattavat

huomioida ndiden huonojen kokemusten jilkeen.

5.2 Tutkimuksen kontribuutio ja liikkeenjohdollinen relevanssi

Tutkimuksen kontribuutiolla tarkoitetaan sitd, miten tutkimus edistdd tieteellistd tietoa,
tuo uutta ymmarrystd tai kehittdd aiempia teorioita ja menetelmid (Ladik & Stewart,
2008). Kontribuutio voi tapahtua eri tavoin, kuten uusien ilmididen tunnistamisena,
teoreettisten mallien laajentamisena, aiempien 10ydodsten toistamisena ja vahvistamisena
tai kokonaan uuden teorian kehittdmisend (Ladik & Stewart, 2008). Kontribuution laajuus
ja merkittdvyys voivat vaihdella suuresti, pienistd tdsmennyksistd aina merkittdvimpiin
tieteellisiin lapimurtoihin asti. Tutkimuksen kontribuutiota on tiarked katsastella 14pi koko
tutkimuksen, silld tutkimuksen tarpeellisuus tulee kyseenalaiseksi, jos se ei tuota mitién
kontribuutiota. Lisdksi vahva kontribuutio parantaa tutkimuksen vaikuttavuutta ja tekee

siitd arvokkaan osan tieteellistd ja akateemista keskustelua.

Tutkimuksen kontribuutiota voidaan tarkastella monin eri tavoin, mutta tassd
tutkimuksessa tullaan kdyttdimaan Ladik ja Stewart (2008) jaottelua, jonka avulla pyritdén

madrittdmadn tutkimuksen kontribuution muoto ja laatu.

Tutkimuksen kontribuution médritys, mukaillen Ladik & Stewart (2008)
1. Suora replikaatio: Suoraan toistetaan aiempi tutkimus.

2. Replikaatio ja laajennus: Toistetaan aiempi tutkimus ja lisdtddn uusia elementteja.
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3. Uuden teorian/menetelmén soveltaminen uuteen alueeseen: Kehitetddn uusi teoria
tai menetelma ja sovelletaan sitd uuteen alueeseen.

4. Integroiva katsaus (esim. meta-analyysi): Kootaan ja analysoidaan useita aiempia
tutkimuksia.

5. Uuden teorian kehittdminen selittimédin vanhaa ilmiota: Kehitetddn uusi teoria,
joka selittdd vanhan ilmion - kilpaillaan teorioita vastaan.

6. Uuden ilmién tunnistaminen: Tunnistetaan ja raportoidaan uusi ilmid.

7. Suuren synteesin kehittdminen - integrointi: Kehitetddn suuri synteesi, joka
yhdistdi eri tutkimusten tulokset.

8. Uuden teorian kehittdminen, joka ennustaa uutta ilmiotd: Kehitetddn uusi teoria,

joka ennustaa uutta ilmi6td (esim. suhteellisuusteoria).

Tama tutkimus sisiltdd replikaation ja laajennuksen piirteitd, silld se rakentuu aiempien
tutkimusten pohjalle, esimerkiksi asiakaskokemusten ulottuvuuksien tarkastelussa ja
testaa titd ilmiotd hieman eri olosuhteissa. Téllainen ldhestymistapa vahvistaa aiempien
16yddsten luotettavuutta sekd auttaa madrittimédn, missd maérin ne ovat yleistettdvissa

eri konteksteihin.

Ladik ja Stewart (2008) mukaan liikejohdollinen relevanssi tarkoittaa sitd, kuinka hyvin
tutkimuksen 16ydokset voivat auttaa yrityksid ja litketoiminnan ammattilaisia tekeméén
parempia pddtoksid ja kehittdmadn toimintaansa. Tutkimuksen tulosten tulisi tarjota
kaytinnon hyotyd ja soveltamismahdollisuuksia, jotta ne olisivat arvokkaita liike-

elamalle.

Tassd tutkimuksessa liikkeenjohdollinen relevanssi perustuu sensoristen, sosiaalisten,
emotionaalisten ja kognitiivisten ulottuvuuksien analyysiin, jotka vaikuttavat
asiakaskokemukseen. Sensorisen ulottuvuuden osalta tutkimus korostaa, kuinka tarkeaa
on tarjota asiakkaille laadukkaita tuotteita ja palveluita, jotka vastaavat heidin
odotuksiaan.  Sosiaalinen ulottuvuus késittelee = vuorovaikutuksen  merkitystd
asiakaskokemuksessa. Asiakaspalvelun laatu, yhteison vaikutus ja sosiaalinen media ovat
olennaisia tekijoitd, jotka voivat joko parantaa tai heikentdd asiakaskokemusta. Tutkimus

korostaa, kuinka negatiiviset kokemukset, kuten virheelliset tuotteet ja epéselvit
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viestintdtilanteet, voivat johtaa asiakkaiden turhautumiseen ja epiluottamukseen briandii
kohtaan. Onnistuneet virheiden korjaustoimenpiteet voivat puolestaan parantaa
asiakaskokemusta ja vahvistaa briandin mainetta. Tamd on liikkeenjohdollisesti
relevanttia, koska asiakkaiden luottamus ja reilu kohtelu ovat keskeisid tekijoitd
asiakasuskollisuuden rakentamisessa. Tutkimus korostaa, kuinka tirkedd on tarjota
selkedd ja tarkkaa tietoa tuotteista ja palveluista, jotta asiakkaat voivat tehdé informoituja
padtoksid. Esimerkit epdonnistuneista tuotteista ja palveluista osoittavat, kuinka virheet
voivat heikentdd asiakaskokemusta ja brindin mainetta. Tdmé on litkkeenjohdollisesti
merkittdvad, koska tarkka ja selked viestintd sekd odotusten hallinta auttavat yrityksid

saavuttamaan paremman asiakastyytyvaisyyden ja vihentiméén negatiivista palautetta.

Tutkimus tarjoaa analyysin, joka voi auttaa yrityksid kehittimddn strategioita,
parantamaan asiakaskokemusta ja ylldpitiméédn positiivista brindimielikuvaa. Ndiden
asiakaskokemusten ulottuvuuksien ymmairtdminen ja hyddyntdminen voivat johtaa
parempiin liiketoimintapditoksiin ja pitkdaikaiseen menestykseen. Tutkimuksen
16ydokset auttavat yrityksid tunnistamaan ja kehittdmddn kriittisid alueita, jotka

vaikuttavat suoraan asiakastyytyvéisyyteen ja yrityksen menestykseen.

5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja sen rajoitteet

Laadullisen tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus vaikuttavat aluksi selkeiltd ja
ehdottomilta periaatteilta. Kuitenkin metodologisessa kirjallisuudessa on esitelty monia
erilaisia ldhestymistapoja ndiden késitteiden tulkintaan ja soveltamiseen (Tuomi &
Sarajarvi, 2018). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijoiden rooli on paljon
merkittdvimmassd asemassa kuin kvantitatiivisissa tutkimuksissa. Tutkijan roolin
korostuminen tutkimuksessa voi luoda kysymyksid tutkimuksen luotettavuudesta,
esimerkiksi analyysi vaiheessa tutkijan koodaus miirdytyy suurelta osin tutkimuksen
tavoitteiden ja tarkoituksen mukaan ja joku toinen tutkija voi nostaa hyvin erilaisia asioita
esille samasta tutkimusdatasta (Saunders ym., 2019). Tassd tutkimuksessa koodaus ja
teemoittelu tapahtuivat subjektiivisesti tutkimuksen tekijin maédrittelemien tavoitteiden

tayttdmiseksi, mika lisdd jonkin verran epdvarmuutta tuloksien suhteen.
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Kuten aikaisemmin tutkimuksen aineiston kerddmisessd kerrottiin, niin tutkimukseen
osallistuneet haastateltavat olivat hyvin homogeeninen joukko. Kaikki tutkimuksessa
haastellut olivat nuoria suomalaisia, mikd tulee huomioida tutkimuksen tuloksia
katseltaecssa ja sen yleispdtevyyttd arvioitaessa. Suurin osa haastateltavista asui
Tampereella ja suurin osa oli opiskelijoita, mikd saattaa edelleen vaikuttaa heididn
kulutustottumuksiinsa ja ndkemyksiinsd asiakaskokemuksista ja asiakaspolun eri
vaiheista. Haastateltavien samankaltaisuus saattoi vaikuttaa esimerkiksi siithen, ettd jotkin
brindit toistuivat useasti, kuluttajien esimerkeissd heiddn kulutustottumustensa
samanlaisuuden takia. Esimerkiksi Hesburger ja Gigantti toistuivat molemmat kolme
kertaa esimerkeissd huonoista kokemuksista eri kuluttajilla, timi tosin saattaa myos
johtua briandien systemaattisista virheistd, mutta se on vain spekulaatioita eika sitd voida

tdman tutkimuksen perusteella todistaa.

Kuten jokaisessa muussakin tutkimuksessa, niin tdssédkin on rajoitteita ja niiden
huomioiminen on tidrkedd luotettavuuden arvioinnissa. Tutkimuksen datan kerdys
toteutettiin puolistrukturoiduilla haastatteluilla ja tutkimuksen toteuttaja ei tutkimuksen
tekoaikana ollut vield kovinkaan kokenut haastattelija tai tutkija. Belk ym. (2013) toteavat
kirjassaan haastatteluiden tekemisen olevan opittavissa olevan taito, joka kuitenkin vaatii
paljon toistoa. Belk ym. (2013) arvioivatkin, ettd luotettavien haastattelutekniikoiden
oppiminen ja tehokas kidyttd vaatisivat tutkijalta vdhintddn 50 syvihaastattelun

kokemuksen, jota télld tutkijalla ei tutkimuksen tekoaikana vield ollut.

Tutkimuksen tulokset eivit ole yleistettivid, eikd niitd voida soveltaa automaattisesti
johtopéétoksien tekemiseen. Tutkimuksen tuloksia voidaan kuitenkin kéyttdd suuntaa
antavina siithen, millaisia ovat huonojen kokemusten ulottuvuudet kuluttajille ja mita
asioita kuluttajat huomioivat néissd huonoissa kokemuksissaan. Kuluttajien moninaiset
kertomukset vahvistavat myos tutkimuksen luotettavuutta ja yleistettivyyttd eri

toimialojen yli.

Tutkimuksen datan mé&édrd oli rajoitettu tutkimusajan ja resurssien takia. Tutkimus
toteutettiin pro gradu -tutkimuksena, jonka ensisijaisena tavoitteena on osoittaa

opiskelijan kyky itsendiseen tieteelliseen tydskentelyyn ja rajatun tutkimusongelman
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tutkimiseen, joten sen laajuus oli rajoitettu jo alusta saakka, eiké sen laajentaminen olisi
palvellut pro gradu -tutkimuksen tavoitteita. On joka tapauksessa tarkedd huomioida, etti

opinndytteet ovat luonteeltaan harjoitustoitd (Tuomi & Sarajérvi, 2018).

5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tama tutkimus tehtiin kuluttajien perspektiivistd, mutta se ei syventynyt kunnolla sithen
mitd toimia kuluttajat odottavat brindeiltd epdonnistuneen viestinnin tai toiminnan
seurauksena. Tulevaisuuden tutkimuksissa olisikin manageriaalisesti hyodyllisti tutkia,
miten brindit voisivat hyvittdd epdonnistumisensa kuluttajille tietyissd kosketuspisteissa
tapahtuneissa huonoissa kokemuksissa. Tutkimuksen kohteena voisivat olla esimerkiksi
strategiat ja kdytdnndt, joilla brandit voivat osoittaa vilpittdméan pahoittelunsa tai miten
ne voisivat parhaiten tarjota asianmukaisia korvauksia tai hyvityksid. Namé toimet
voisivat edesauttaa brindejd rakentamaan uudelleen luottamusta ja parantamaan
viilentyneitd suhteitaan kuluttajiin. Aihetta on tutkittu jonkin verran kansainviélisesti,
mutta tutkimukset ovat usein keskittyneet yksittdisiin toimialoihin tai yrityksiin ja

laajemmat tutkimukset aiheesta voisivat tarjota syvillisempad ymmarrysti siihen.

Tama tutkimus keskittyi erityisesti brandien ja kuluttajien véliseen suhteeseen, eikd se
ndin ottanut kantaa esimerkiksi yritysten véliseen kaupankdyntiin ja markkinointiin.
Toinen tutkimuksen jatkokehitysmahdollisuus olisikin laajentaa ndkokulma yritysten
véliseen kaupankdyntiin ja markkinointiin, eli tarkastella ilmiétd B2B-ndkokulmasta,
jonka nyanssit saattaisivat tarjota erilaisia tuloksia tdhén tutkimukseen verrattuna.
Yritysten véliset suhteet ja dynamiikka voivat olla hyvin erilaisia verrattuna kuluttajien
ja brindien viliseen suhteeseen, ja tim& voisi johtaa erilaisiin tuloksiin ja oivalluksiin.
Esimerkiksi, miten yritykset reagoivat toistensa virheisiin tai epdonnistumisiin, ja
millaisia odotuksia ja kéytdnt6jd B2B-suhteissa on virheiden korjaamiseksi. B2B-
maailmassa myo0s asiakaspolut ovat luonnollisesti hyvin erilaisia verrattuna B2C-
kontekstiin ja ndiden mukaan tuominen huonojen kokemusten tarkasteluun loisi uutta

tietoa alalla.
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Useat haastateltavista toivat tutkimuksen aikana esille esimerkkejd tahtotilastaan
boikotoida joitakin brindejd, mutta he totesivat usein, ettid isojen yritysten ja brandien
boikotoiminen olisi miltei mahdotonta tai todella tydlédstd kuluttajalle. Tama ilmid voisi

olla mielenkiintoinen asia tutkia tulevaisuudessa.

Tulevaisuuden tutkimuksissa voisi olla my6s hedelmallistd keskittyd erikseen huonoihin
julkisiin asiakaskokemuksiin ja niiden nyansseihin. Kuluttajien ja julkisten palvelujen
vilinen suhde eroaa hieman normaalista yrityksen ja kuluttajien vilisestd suhteesta useilla
eri pienilld tavoilla ja, vaikkakin tutkimuksen aikana muutama kuluttajista mainitsi
julkisia palveluita, niin olisi hyddyllistd tutkia samoja aiheita nimenomaan julkisten

organisaatioiden kautta ja niiden ominaispiirteet huomioiden.
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LIITTEET

Liite 1: Haastattelurunko

Ennen haastattelua:

Palauta mieleesi muutama huono asiakaskokemus, mieti miksi ndméa olivat huonoja
kokemuksia? Ajattele myds muutama negatiivinen esimerkki brandien viestinnésti tai
toiminnasta, jossa brandi on mokannut tai tehnyt jonkun virheen. Miksi ndméi ovat jadneet

mieleesi, miten suhtauduit tilanteeseen sen tapahtuessa?

Aloitus
e Esittely - tutkimuksen tarkoituksen kertaaminen
o Kiitokset vield tutkimukseen osallistumisesta
e Adnitys- ja tiedonkiyttdluvat (GDPR)

e Alustus aiheeseen: Briandi késitteend

Kuluttaja itse
e Voisitko kertoa hieman itsestési?
o Minkd ikidinen olet
o Missi asut
o Miti teet arkisin (esim, tyd/koulu?)
e Onko sinulla harrastuksia?
e Onko sinulla olemassa suosikki brandié tai brindejé, joista pidat? Miksi?
e Onko sinulla jotakin inhokkibrdandejd? Miksi?
e Millainen kuluttaja olet ja miten tima heijastuu ostokayttaytymiseesi?
o Millaiset periaatteet ohjaavat ostospddatoksidsi, esimerkiksi: hinta-

laatusuhde, brindin maine, henkil6kohtainen mieltymys tai saatavuus?

Brindi aiheena ja niiden mokat
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Millaisissa kanavissa tai millaisilla viestinndn muodoilla kohtaat bréndeji?

Some/tv/radio/mainoskyltit/sponsorit/pakkaukset/jne

Onko sosiaalinen media vaikuttanut suhtautumiseesi brindeihin tai niiden

tekemiin virheisiin?

Muistatko sellaisia tapauksia, kun olet kuullut jostakin bridndistd jotain
negatiivista?
a) Millaisia ajatuksia tdmé sinussa heréatti?

b) Muuttiko tdmi suhtautumistasi / ajatuksiasi bréandistd? Jos muutti, miten?

Onko sinulla/muistatko huonoja kokemuksia tietyltd bréndiltd/joistakin
brandeistd?

a) Mikd nimenomaan teki huonosta kokemuksesta huonon?

b) Huonoja kokemuksia ostotapahtumasta?

¢) Huonoja kokemuksia verkko-/onlinekaupasta?

d) Huonoja kokemuksia tavaran/palvelun kdyttdonotossa?

e) Huonoja kokemuksia kauppojen jdlkeen, asiakaspalvelu tms?

Oletko koskaan kokenut pettymystd brandin hintojen suhteen?

a) Oliko hinnoittelu epéselvéi tai harhaanjohtavaa?

Onko jokin brdndi tehnyt virheen tai mokan, joka on vaikuttanut sinuun
henkilokohtaisesti? Millainen oli tdma tilanne ja miten se vaikutti sinuun?
a) Pyrittiinkd titd sinuun kohdistunutta mokaa korjaamaan jotenkin? Jos

korjattiin, miten? Paraniko kokemus vai jdiko prosessista huono vaikutus?

Mitd muita esimerkkejd keksit brandeistd, jotka ovat mokanneet tai tehneet
virheen?

a) Millaisia ajatuksia tdima moka sinussa herétti?
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8. Kuinka usein olet tai keksitkd esimerkkejé, kun olet:
a) neuvonut muita olemaan ostamatta briandin tuotteita
b) osallistunut kriittiseen keskusteluun briandisti ja sen tuotteista
¢) vaihtanut kilpailijan tuotteisiin tai palveluihin
d) harkinnut brindin boikotoimista tai oikeasti boikotoinut brandid
e) osallistunut kampanjoihin
- sen jélkeen, kun briandi on tehnyt virheen tai mokannut?

- Kaikkiin kohtiin jatkokysymyksid, kerrotko lisdi, jne

9. Millaiset tekijat saavat sinut ryhtymédan aktiivisiin toimiin, kuten negatiiviseen
keskusteluun, brandin tekemén virheen vuoksi?
a) Millaiset tekijét saavat sinut jopa puolustamaan brindid (negatiivisessa

keskustelussa), vaikka télle olisi tapahtunut moka?

10. Miten bréndin virheen tai mokan vaikutus sinuun eroaa, jos kyseessé on eettinen
vs. laadullinen?
a) Millaiset virheet ovat mielestdsi tdysin anteeksiantamattomia, onko

sellaisia?

11. Onko odotuksesi jonkun tuotteen tai palvelun suhteen joskus petetty? Oletko
odottanut jotain enemmén/parempaa/helpompaa?

a) Oletko koskaan kokenut, ettd brindin markkinointi ei vastaa todellista

tuotetta tai palvelua? Miten tdmd on vaikuttanut suhtautumiseesi

kyseiseen brindiin?

Lopetus
e Tuliko mieleesi vield jotain muuta mitd haluaisit lisdtd aiheeseen liittyen ennen

haastattelun loppua?
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